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IZVLEČEK
V magistrskem delu smo oblikovali celostno grafično podobo blagovne znamke 
BoxSpring. Celostna grafična podoba predstavlja blagovno znamko, njeno poslanstvo, 
vizijo, slog in vrednote. Vključuje ime, logotip, barve, tipografijo, slogan, osnovne ti-
skovine in oglasni material. Za dobro oblikovano celostno grafično podobo je potrebno 
preučiti ciljno skupino in določiti ciljnega kupca oziroma persono blagovne znamke. 
Celostna grafična podoba je zaključena, ko je oblikovan priročnik za uporabo celostne 
grafične podobe blagovne znamke. 
Namen magistrskega dela je bilo oblikovanje celostne grafične podobe blagovne 
znamke in oblikovanje priročnika za njeno uporabo. S tem smo želeli ustvariti pre-
poznavnost in konkurenčnost blagovne znamke. Cilji magistrskega dela so bili pregled 
in primerjava konkurenčnih blagovnih znamk, analiza ciljev in želja podjetja, oblikova-
nje ciljne skupine in ciljnega kupca blagovne znamke, oblikovanje celostne grafične 
podobe in priročnika za uporabo, postavitev spletne strani in njena analiza.
V teoretičnem delu magistrskega dela smo opisali oblikovanje celostne grafične podo-
be blagovne znamke in predstavili elemente, ki jih vključuje, kot so simbol in logotip, 
tipografija, barve, slogan in spletno mesto. Nato smo predstavili pomembnost priročni-
ka celostne grafične podobe.
V praktičnem delu smo opisali uporabljene materiale in metode raziskave. Opisali smo 
blagovno znamko BoxSpring, naredili pregled in opis konkurence, v Sloveniji in tujini, 
predstavili cilje in želje podjetja in naredili analizo kupcev, s katero smo določili ciljno 
skupino in ciljnega kupca blagovne znamke.
V rezultatih smo predstavili oblikovane elemente celostne grafične podobe blagov-
ne znamke BoxSpring, priročnik celostne grafične podobe, ki je pomemben zaključek 
oblikovanja grafične podobe blagovne znamke in analizo spletnega mesta, ki smo jo 
naredili z vmesnikom Hotjar. 
Ključne besede: celostna grafična podoba, blagovna znamka, logotip, ciljna skupina, 




The Master’s thesis focuses on designing BoxSpring brand identity. Brand identity 
is everything brand is, it’s mission, vision, design and values. It includes logo, colour 
scheme, typography, slogan, basic printed and marketing materials. To design a strong 
brand identity you need to study brand’s focus group and create brand’s buying perso-
na. The brand identity is complete with brand identity manual.
The purpose of the master’s thesis was to create brand identity and brand identity 
manual, and by this creating awareness and competitiveness of the brand. The goals 
of the master’s thesis were to analyse and compare competitive brands, to analyse 
goals and wishes of the brand’s owner company, to design focus group and buying 
persona of the brand, to design brand identity and brand identity manual and to design 
brand’s web page and make an analysis of it.
In the theoretical part of the master’s thesis we described the process of designing 
brand identity and elements it contains, such as symbol and logo, typography, colours, 
slogan and web page. We also described the importance of brand identity manual.
In the practical part of the master’s thesis we described used materials and methods. 
We described brand BoxSpring, made an overview and description of the competitive 
brand in Slovenia and abroad, we described goals and wishes of the brand’s owner 
company, made an analysis of the focus group and created brand’s buying persona.
In the results we presented designed elements of the brand identity, brand identity 
manual that represents the conclusion of designing brand identity and web page anal-
ysis we made with Hotjar. 
Key words: brand identity, brand, logo, focus group, brand’s buying persona, manual
VPOVZETEK
V magistrskem delu smo oblikovali celostno grafično podobo blagovne znamke 
BoxSpring. Celostna grafična podoba predstavlja blagovno znamko, njeno poslanstvo, 
vizijo, slog in vrednote. Vključuje ime, logotip, barve, tipografijo, slogan, osnovne tisko-
vine in oglasni material. Blagovna znamka mora vzbuditi zanimanje in prepoznavnost 
med konkurenco na trgu. Za dobro oblikovano celostno grafično podobo je potrebno 
preučiti ciljno skupino in določiti ciljnega kupca oziroma persono blagovne znamke. 
Grafična podoba mora izražati realno identiteto blagovne znamke in njene vrednote. 
Celostna grafična podoba je zaključena, ko je oblikovan priročnik za uporabo celostne 
grafične podobe blagovne znamke. 
Namen magistrskega dela je bilo oblikovanje celostne grafične podobe blagovne 
znamke in oblikovanje priročnika za njeno uporabo. S tem smo želeli ustvariti pre-
poznavnost in konkurenčnost blagovne znamke. Cilji magistrskega dela so bili pregled 
in primerjava konkurenčnih blagovnih znamk, analiza ciljev in želja podjetja, oblikova-
nje ciljne skupine in ciljnega kupca blagovne znamke, oblikovanje celostne grafične 
podobe in priročnika za uporabo, postavitev spletnega mesta in njena analiza.
Opis oblikovanja celostne grafične podobe blagovne znamke smo začeli z Repovše-
vim referenčnim trikotnikom, ki predstavlja odnose med celostno grafično podobo, bla-
govno znamko oziroma podjetjem in njeno zunanjo podobo oziroma imidžem. Ti odno-
si morajo biti uspešni, kar je ključno za uspešnost blagovne znamke oziroma podjetja. 
Realna identiteta blagovne znamke je vse kar blagovna znamka je, njena zgodovina, 
razvoj, izdelki, zaposleni, način dela itd. Izražati mora poslanstvo, vizijo in cilje bla-
govne znamke. Zunanja podoba blagovne znamke je njena predstava javnosti, celota 
izkušenj, občutkov in misli javnosti o blagovni znamki. Simbolni identitetni sistem so vsi 
elementi grafične podobe blagovne znamke, ki jo predstavljajo in elementi, iz katerih 
si javnost o njej ustvarja mnenje. Za kakovostno oblikovanje celostne grafične podobe 
blagovne znamke je potrebno tudi razumevanje realne identitete blagovne znamke, 
njene vizije, ciljev in želene identitete in zunanje podobe.
V magistrskem delu smo opisali elemente celostne grafične podobe blagovne znam-
ke, kot so simbol in logotip, tipografija, barve, slogan in spletno mesto. Ko so vsi ele-
menti grafične podobe oblikovani, je potrebno delo zaključiti z oblikovanjem priročnika 
celostne grafične podobe. S priročnikom se izognemo neenotnemu videzu blagovne 
znamke in nejasnosti pri oblikovanju oglaševalskega materiala (elektronskega ali ti-
skanega). Priročnik vsebuje pravila postavljanja elementov grafične podobe, možne 
različice za različna likovna ozadja, okolja ali materiale in meje ustvarjalne svobode za 
oblikovalce.
Opisali smo tudi pomen in namen blagovne znamke. Njen najpomembnejši namen je 
prepoznavanje določene izdelka ali storitve na trgu in značilne vrednosti, po kateri se 
loči od konkurence. Blagovna znamka je »živa«, saj jo oblikuje javnost in njena ciljna 
skupina s svojimi mislimi, čustvi ter vrednostjo in pomenom, ki ji ga pripisujejo. Ciljna 
skupina blagovne znamke so potencialni kupci njenih izdelkov ali storitev. Pomembno 
je poznavanje njihovih potreb, želja in zahtev, ki jih imajo do blagovne znamke oziroma 
njenih izdelkov ali storitev. Iz ciljne skupine oblikujemo ciljnega kupca blagovne znam-
ke. Določimo ji starost, spol, zanimanja in interese, cilje in zahteve. Z uporabo persone 
lažje poenotimo predstave o naši ciljni skupini in se lažje osredotočimo na to, komu je 
blagovna znamka namenjena.
V materialih in metodah smo predstavili blagovno znamko BoxSpring in podjetje Ma-
remico, ki jo ima v lasti. Naredili smo pregled in opis konkurence, v Sloveniji in tujini. 
Našli smo samo eno podjetje, ki je lahko konkurenca blagovni znamki BoxSpring, saj 
poleg BoxSpring samo še oni izdelujejo postelje v Sloveniji, kar nam je bilo tudi merilo 
za iskanje konkurence. Iz tujine pa smo izbrali dve uspešni podjetji – Hästens in Au-
ping, ki smo ju vzeli za vzor pri oblikovanju celostne grafične podobe blagovne znamke 
BoxSpring. Opisali smo cilje in želje podjetja za blagovno znamko, kar smo upoštevali 
pri oblikovanju. Naredili smo analizo kupcev, s katero smo določili ciljno skupino in 
ciljnega kupca blagovne znamke. 
V rezultatih smo predstavili elemente celostne grafične podobe blagovne znamke 
BoxSpring: logotip, izbrano tipografijo, barve, slogan, osnovne tiskovine, katalog in 
spletno mesto, priročnik celostne grafične podobe, ki je pomemben zaključek obliko-
vanja grafične podobe blagovne znamke, in analizo spletnega mesta, ki smo jo naredili 
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11 UVOD
Grafična podoba je vizualna podoba podjetja in predstavlja prvi stik podjetja s 
strankami in poslovnimi partnerji. Z njo podjetje ustvari prepoznavnost in se tako loči 
od konkurence na trgu. Glavni element celostne grafične podobe je logotip. Logotip 
običajno vsebuje znak oz. simbol, ki nam pove veliko več kot besedni opis. Logotip, 
ki ga vidimo večkrat nam deluje blizu in ko se nam vsidra v podzavest nas vodi do 
izdelka, ki si ga želimo (Wiedemann, 2015). 
S pozitivno asociacijo in izkušnjami v povezavi z logotipom se gradi pripadnost znamki 
(Korelc, 2010). Pri oblikovanju je pomemben izbor pisave uporabljene v logotipu, izbor 
ene ali več barv in oblika ter simbolika znaka, vključenega v logotipu. Pri tem moramo 
upoštevati osnovne likovne prvine in pravila, saj lahko le tako ustvarimo vizualno 
privlačen in kakovosten logotip (Butina, 2000). 
Poleg logotipa sestavlja grafično podobo tudi izbor barv in pisav ter videz osnovnih 
tiskovin, kot so vizitke, dopisni papir, kuverte, darilne kartice idr. Po celostni grafični 
podobi morajo biti oblikovani tudi promocijski materiali, kot so oglasi, letaki, brošure, 
katalogi, elektronska sporočila in spletna stran blagovne znamke. 
Pri oblikovanju celostne grafične podobe je potrebno preučiti in določiti ciljno skupino 
blagovne znamke in oblikovati ciljnega kupca, ki predstavlja kupce te blagovne znamke. 
Na podlagi ciljnega kupca oblikujemo njemu primerno podobo blagovne znamke, 
ki mora predstavljati podjetje in njegovo dejavnost (Dabner, Calver, Casey, 2011). 
Kakovostna celostna grafična podoba mora biti enostavna, razumljiva in privlačna za 
ciljno skupino blagovne znamke. Hkrati pa mora ustvarjati prepoznavnost na trgu in se 
ločiti od velike konkurence drugih blagovnih znamk.
Namen raziskave je bilo oblikovanje celostne grafične podobe blagovne znamke 
in oblikovanje priročnika za uporabo celostne grafične podobe ter s tem ustvariti 
prepoznavnost na trgu. Poleg tega pa je cilj na koncu narediti analizo spletne strani, ki 
bo osnova za nadaljnje izboljšave.
2Cilji magistrskega dela so bili:
• Pregled in primerjava konkurenčnih blagovnih znamk.
• Analiza ciljev in želja podjetja.
• Oblikovanje ciljne skupine in ciljnega kupca oziroma persone blagovne znamke.
• Oblikovanje celotne grafične podobe za blagovno znamko.
• Postavitev spletne strani blagovne znamke.
• Oblikovati priročnik za uporabo celostne grafične podobe blagovne znamke.
• Analizirati spletno stran blagovne znamke.
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2.1 CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA
Celostna grafična podoba mora predstavljati blagovno znamko, njeno poslanstvo, vizi-
jo, slog, prepričanja in vrednote. Vse od njenega imena, simbola, logotipa in slogana. 
Velik pomen pri vseh elementih ima simbolika, ki se pojavi v grafični podobi blagovne 
znamke. Ta mora vzbuditi zanimanje ciljne skupine in pritegniti njihovo pozornost in 
željo za nakup (Korelc, 2010).
Podoba blagovne znamke vključuje številne elemente od logotipa, slogana, videza iz-
delkov, ki jih proizvajajo, tiskovin, brošur in katalogov, spletne strani, oglasov, plakatov 
in tudi stavbe podjetja, predstavitve na sejmu ter zaposlenih (Creative market, 2010). 
Celostna grafična podoba je učinkovita celota vizualnih elementov, ki odražajo realno 
identiteto in v ciljni skupini ustvari zunanjo podobo oziroma imidž, ki ustreza realni 
identiteti blagovne znamke (Dabner, Calver, Casey, 2011). 
2.1.1 REFERENČNI TRIKOTNIK
Odnose med celostno grafično podobo, organizacijo in njeno zunanjo podobo lahko 
povežemo v tako imenovani  referenčni trikotnik. Gre za vizualni prikaz odnosov med 
tremi ključnimi dejavniki, ki so pomembni za uspešnost podjetja in njeno opredeljenost 
v okolju (Repovš, 1995).
Pri neustreznih in slabih odnosih med točkami referenčnega trikotnika bo poslovanje 
blagovne znamke ali podjetja zelo verjetno neuspešno. Če ima blagovna znamka ali 
podjetje slabšo zunanjo podobo od realne identitete, bo težko dobilo pravično plačilo 
za svoje izdelke ali storitve. Če je njena zunanja podoba boljša, kot realna identiteta, 
bodo kupci hitreje razočarani nad izdelki ali storitvami. Simbolna identiteta, ki ne izraža 
prave identitete in vrednosti blagovne znamke ali podjetja bo ustvarila slabo zunanjo 
podobo, kar na koncu pomeni neuspeh (Repovš, 1995).
4 2.1.1.1 Realna identiteta 
Identiteta blagovne znamke je vse kar jo sestavlja in omogoča njen obstoj. Odraža 
se na izdelkih ali storitvah blagovne znamke, okolju kjer blagovna znamka deluje, v 
komunikaciji s kupci in vedenju zaposlenih (Korelc, 2010). Tvorijo jo njena zgodovina, 
razvoj, stavba, izdelki, zaposleni, način organizacije in vodenja ter delo zaposlenih. 
Izražati mora strategijo, poslanstvo, vizijo, filozofijo, cilje in kvaliteto blagovne znamke 
(Repovš, 1995).  
2.1.1.2 Zunanja podoba
David O’Gilvy (Repovš, 1995) je v 50. letih govoril o ideji, da potrošniki ne kupujejo 
izdelkov, temveč blagovne znamke. Zunanja podoba oziroma imidž je predstava jav-
nosti, je skupek vseh izkušenj, občutkov, misli o osebi, podjetju ali blagovni znamki. 
Zunanja podoba blagovne znamke se oblikuje na podlagi informacij in oglaševanja, ki 
ga posreduje in komunicira javnosti. Od njega je odvisna psihološka vrednost izdelka 
ali storitve neke blagovne znamke. Samo pri zunanji podobi, ki ustreza realni identiteti 
je mogoča ustrezna menjava med blagovno znamko oziroma podjetjem in kupcem 
(Repovš, 1995).  
Tako kot realna identiteta, tudi zunanja podoba blagovne znamke obstaja že samo 
z obstojem blagovne znamke. Zaradi tega je potrebno usklajevanje realne identitete 
blagovne znamke z njeno zunanjo podobo. Zunanja podoba pa se oblikuje z informa-
cijami, ki jih blagovna znamka sporoča svojim potencialnim kupcem. Lastniki blagovne 
znamke poskušajo z njimi zadovoljiti potrebe in želje kupcev in ustvariti želeno zuna-
njo podobo. V oblikovanje zunanje podobe so vključeni vsi elementi realne in simbole 
identitete blagovne znamke ali podjetja ter informacije, ki jih oblikuje javnost (Repovš, 
1995).  
2.1.1.3 Simbolni identitetni sistem
Simbolni identitetni sistem so verbalni in grafični simboli, tipografija, barve in ostali ele-
menti celostne grafične podobe. Simbolika informacij vzbuja v kupcih občutke in misli, 
s katerimi si ustvarijo mnenje o blagovni znamki ali podjetju. 
5Sistem predstavlja blagovno znamko in ustvarja mnenje in občutke o njej, ne da bi 
kupci zaznali elemente njene realne identitete. S simbolnim identitetnim sistemom se 
zaključi referenčni trikotnik. Odnos med realno identiteto in simbolno verzijo je mogoč 
pri uspešni pretvorbi realne identitete v simbole, znake in barve celostne grafične po-
dobe blagovne znamke. Simbolni identitetni sistem poleg vizualnih dražljajev celostne 
grafične podobe vključuje tudi druge dražljaje, kot so glasba, vonjave, okusi in vedenje 
ljudi (Repovš, 1995).  
2.1.2 OBLIKOVANJE CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE
Pri oblikovanju celostne grafične podobo blagovne znamke je najbolj pomembno po-
znavanje in razumevanje realne identitete blagovne znamke, njenih vizij in ciljev ter 
želene identitete in zunanje podobe. Najlažje do tega znanja pridemo z osebnim pogo-
vorom z zaposlenimi, saj so ti ključni del realne identitete blagovne znamke (Dabner, 
Calver, Casey, 2011). 
2.1.2.1 Analiza 
Za analizo je potrebno pregledati različne obstoječe vire blagovne znamke ali podje-
tja, njegovo zgodovino in razvoj. Tako dobimo kompetentnost podjetja in njegove že 
razvite rituale, način dela in organizacijsko kulturo, ki so velik del realne identitete. 
Kompetentnost  predstavlja znanja, sposobnosti in tudi prednosti blagovne znamke ali 
podjetja v primerjavi s konkurenco. Poleg tega pa je pomembna tudi raziskava konku-
rence blagovne znamke ali podjetja, saj s tem dobimo pozicijo naše blagovne znamke 
ali podjetja (English, 2000).  
Poleg raziskave zgodovine blagovne znamke so pomembna tudi osebna mnenja za-
poslenih in vodstva. Zanima nas mnenje o zgodovini in razvoju, o obstoječem stanju, 
o grafični podobi in o vizijah ter načrtih za razvoj. Poleg tega pa tudi mnenje o lastnih 
izdelkih ali storitvah, primerjava s konkurenco, mnenja o odnosih med zaposlenimi, or-
ganizaciji in vodenju, doživljanju zunanje podobe in interpretiranja vizije ter poslanstva 
blagovne znamke ali podjetja. Tako dobimo realno predstavo o identiteti blagovne 
znamke ali podjetja (Repovš, 1995).  
62.1.2.2 Strateške opredelitve
Strateška opredelitev blagovne znamke ali podjetja daje temelj in pomen celostni gra-
fični podobi in njenim elementom. Z opredelitvijo strategije se določijo tudi izhodišča 
za strateško delovanje marketinga. Strategijo določajo osnovne dejavnosti, rast in 
razvoj, konkurenčne prednosti, investiranje, kultura blagovne znamke ali podjetja in 
marketing. Strategijo oblikujemo na podlagi določenega poslanstva, vizije in ciljev, z 
analizo organizacijske kulture, z analizo konkurence in določitvijo prednosti in slabosti 
v primerjavi z njo in z analizo trenutnega stanja blagovne znamke ali podjetja (Repovš, 
1995).  
Poslanstvo blagovne znamke ali podjetja so koristi, vrednosti in vrednote, ki jih pos-
reduje okolju, okolje pa omogoča njen obstoj ravno zaradi njenega poslanstva. Pos-
lanstvo je povezano z znanjem, spretnostmi in kompetencami zaposlenih in posledič-
no tudi s kompetentnostjo podjetja, ki je pogoj za opravljanje njegovega poslanstva. 
Poslanstvo in kompetence so pomembne za strateško upravljanje podjetja. Poleg tega 
so pomembne tudi pri oblikovanju celostne grafične podobe, saj dajejo pomen grafič-
nim elementom vključenih vanjo (Repovš, 1995).  
Vizija je želena identiteta blagovne znamke ali podjetja oziroma kakršno si njeni za-
posleni in vodstvo želijo, da bi bila v prihodnosti. Oblikovana je po ustvarjeni strategiji 
in poslanstvu blagovne znamke ali podjetja. Vključena mora biti tudi v simbolni identi-
tetni sistem, kot motivacija za doseganje zastavljenih ciljev in kot obljuba ciljni skupini 
(Repovš, 1995).    
S filozofijo blagovna znamka ali podjetje opredeli svoja prepričanja, pravila pod kateri-
mi deluje in dosega zastavljene cilje in kakovost. Filozofija pa opredeljuje tudi lastnosti 
elementov celostne grafične podobe blagovne znamke ali podjetja (Repovš, 1995).  
2.1.3 ELEMENTI CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE
2.1.3.1 Simbol in logotip
Simbol blagovne znamke ali podjetja je osnova celostne grafične podobe. Predstavlja 
želeno ali realno identiteto, vključevati pa mora tudi pomene poslanstva, moči, filozofi-
je, cilje in kulturo blagovne znamke ali podjetja. 
7Simbol je izbrana likovna struktura, ki je ločena od ozadja. Poleg oblike pa simbol izra-
ža svoj pomen tudi skozi eno ali več barv. Moč in sporočilnost simbolov je zakoreninje-
na v naši podzavesti, je plod zgodovinskih izkušenj. Zaradi tega imamo tudi ob novih, 
še ne videnih simbolih pozitivne ali negativne asociacije, za katere včasih nimamo 
razlage (Wiedemann, 2015).  
Logotip je znak, ki predstavlja neko podjetje, organizacijo ali posameznika in njihove 
produkte. Z njim podjetja izražajo svojo identiteto in ustvarjajo javno prepoznavnost. 
Izhaja iz grške besede »logos«, ki pomeni beseda (99design, 2018; Investopedia, 
2018). Logotip je lahko le vizualni simbol, lahko pa je kombinacija simbola in besede 
ali besedne zveze. Je glavni element, ki mora izražati identiteto blagovne znamke 
(Korelc, 2010).
Logotip je prvi stik blagovne znamke s potencialnimi kupci in zato tudi najbolj pomem-
ben element celostne grafične podobe (Lucidpress, 2018). Prvi stik kupca z blagovno 
znamko lahko odloči ali bo nekdo postal njen privrženec ali nasprotnik. Pri izdelavi 
logotipa mora biti oblikovalec seznanjen s tržnimi smernicami, ciljno skupino, vizijo 
podjetja, njihovimi željami in cilji itd. Z razumevanjem podjetja, njegove vizije in ciljne 
skupine lahko oblikuje dober logotip, ki predstavlja podjetje oziroma njihovo blagovno 
znamko, poleg tega pa privlači ciljno skupino in potencialne kupce (Korelc, 2010).
Vrste simbolov (Repovš, 1995):
• Tipografski simboli so lahko ena črka ali sestavljenka iz več črk, kjer vpliva na 
oblikovanje le oblika in barva ter pomeni nastalih besed. Lahko pa je to logotip kot 
ime blagovne znamke ali podjetja napisan z značilnimi črkami. Tipografski simbol 
je lahko tudi monogram, začetnice imena blagovne znamke ali podjetja. Tipograf-
ski simboli so bolj racionalni simboli blagovne znamke ali podjetja, saj je grafični 
simbol hkrati tudi lingvističen dražljaj, zaradi česar je učenje in pomnjenje hitrejše.
• Abstraktni simboli so strukturirani iz geometrijskih likov, ki sestavljajo novo obliko. 
Pomen njihovi obliki pa dajejo barve. Abstraktni simboli so zelo pogosti in zaradi 
svoje abstraktnosti potrebujejo več komunikacije pomena.
• Deskriptivni ali ikonični simboli predstavljajo stvari ali dejavnosti realnega sveta. 
Opisujejo to kar predstavljajo, zaradi česar se jih hitreje naučimo in prepoznamo. 
Njihov pomen je dorečen in se ga težje spremeni.
• Simbol je lahko tudi kombinacija različnih vrst simbolov. Največkrat gre za kombi-
nacijo abstraktnega simbola in logotipa.
8Ključne lastnosti simbolov so učljivost, prepoznavnost, razlikovalnost, berljivost in re-
ferenčnost. Naučen simbol lahko takoj prikličemo v spomin, ga opišemo in narišemo. 
Učenje poteka s ponavljanjem dražljajev v različnih obdobjih in mestih. Prepoznavnost 
simbola merimo s časom, ki je potreben, da simbol prepoznamo v množici drugih sim-
bolov ali vidnih dražljajev. Velika razlikovalnost simbolov pomeni, da se simbol močno 
razlikuje od ostalih, vsebuje novo, drugačno likovno kakovost in ga ne moremo hitro 
zamenjati s kakšnim drugim simbolom. Berljivost je ključna lastnost tipografskih simbo-
lov, ki morajo biti jasni in ne smejo dopuščati nobenega dvoma o tem, katera beseda je 
napisana. Referenčnost simbola pove, kako dobro simbol predstavlja stvari, dogodke 
ali ideje. Temelji predvsem na naučenih obstoječih simbolih in asociacijah ljudi (Re-
povš, 1995).
Sodobni simboli odražajo poslanstvo, filozofijo, strategijo, cilje, želje, kulturo blagovne 
znamke ali podjetja. Oblikovalec mora na strateška izhodišča gledati skozi oči kupca, 
javnosti in iskati za njih pomembne vrednote. Pri tržno usmerjeni celostni grafični po-
dobi je temelj simbola obljuba, ki jo daje blagovna znamka in korist, ki jo kupec dobi 
(Repovš, 1995).
2.1.3.2 Tipografija
Tipografija ima pri oblikovanju celostne grafične podobe velik pomen in sporočilnost. 
Pri izboru prave pisave lahko okrepimo pomen, identiteto in slog blagovne znamke 
(Korelc, 2010). Izbrana tipografska podoba mora izražati strategijo blagovne znamke 
ali podjetja in podobo, ki jo želi sporočiti javnosti. Predvsem pa mora biti besedilo čitlji-
vo. Oblikovalec mora izbrati pisavo in določiti uporabo njenih različic v besedilu. Prav 
tako mora biti določena poravnava besedila, presledki med črkami in besedami ter 
razmik (Wiedemann, 2015).  
Tipografska podoba je celota vidnega vtisa, ki je sestavljena iz različnih tipografskih 
sredstev na likovnem ozadju komunikacijskega sredstva. Celostna grafična podoba 
postane celotna, ko ima opredeljeno tipografsko podobo komunikacijskih sredstev, ki 
se morajo razlikovati od konkurence. Tudi tipografska podoba mora biti izbrana oziro-
ma oblikovana, tako, da izraža realno identiteto blagovne znamke ali podjetja. Hkrati 
pa mora biti oblikovana v določenem redu in sozvočju z likovnim okoljem (Repovš, 
1995).
92.1.3.3 Barve
Barve imajo simbolično motivacijski pomen, kot so npr. nacionalne barve, barve vese-
lja in žalovanja, barve, ki pomenijo ljubosumnost, ljubezen, upanje itd. To pa ima velik 
pomen tudi pri ustvarjanju blagovne znamke in njenem oglaševanju. Ni pomembna le 
oblika elementov, ampak tudi simbolni pomen uporabljene barve (Trstenjak, 1996).
Pri uspešnih in znanih blagovnih znamkah sta odločilni predvsem ustaljena oblika in 
barva, ki sta se utrdili v spominu ljudi in njihovem zaznavanju blagovnih znamk. Postali 
sta simbola, kar ima zelo močan motivacijski učinek pri kupcih. Sprememba oblike ali 
barve bi imela le negativen učinek na uspešnost blagovne znamke (Trstenjak, 1996). 
Barve imajo pri celostni grafični podobi velik pomen zlasti pri vizualnem nagovoru kup-
cem. Pripomorejo k večji učljivosti, razlikovanju, berljivosti in referenčnosti določenih 
simbolov in grafičnih podob blagovnih znamk ali podjetij (Repovš, 1995).
2.1.3.4 Slogan
Poleg logotipa se velikokrat pojavi tudi slogan ali pozicijsko geslo. Slogan posreduje 
vrednote, sposobnosti in identiteto blagovne znamke, ki je za potencialnega kupca 
vrednost. Je navdušujoča zgodba blagovne znamke v enem stavku. (Korelc, 2010). 
Pogosto predstavlja konkurenčno prednost blagovne znamke ali podjetja. Z njim jav-
nosti predstavlja svojo psihološko pozicijo in zunanjo podobo. Raziskave kažejo večjo 
učinkovitost sloganov s specifičnimi obljubami kot splošnih sloganov, ki so namenjeni 
večji ciljni skupini in ne izkazujejo zaupanja. S sloganom se poveča sporočilnost in 
moč komunikacije blagovne znamke (Repovš, 1995).
Dober pozicijski slogan (Korelc, 2010):
• Nagovarja potencialne kupce čustveno in zelo intenzivno, seže jim v srce in na njih 
deluje na čustveni ravni ter s tem sproži željo po akciji oziroma nakupu. 
• Komunicira njihove želje in sanje, ki jih želijo uresničiti. 
• Izraža prevlado nad konkurenco in izkazuje kakovost za potencialne kupce. 
• Je jasen in razumljiv. 
• Je pozitiven.
• Je drugačen in nekaj posebnega.
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2.1.3.6 Spletno mesto
V današnjem času je za vsako blagovno znamko ali podjetje zelo pomembno tudi 
spletno mesto. Od prvega vtisa uporabnika, do njegove uporabnosti in preprostega 
pridobivanja informacij. Načrtovanje spletnega mesta zahteva veliko informacij o tem, 
kaj uporabnik želi na strani videti, najti in tudi kako je spletno mesto oblikovano in funk-
cionalno. Pri načrtovanju spletnega mesta moramo poskrbeti, da bo imel uporabnik 
vedno občutek, da ima stvari pod kontrolo, da bo vedel kje se nahaja, kako bo prišel 
do določene podstrani in da so vse informacije podane tam, kjer jih pričakuje (Web 
designer depot, 2018).
Za postavitev spletnega mesta sta potrebna načrtovalec uporabniškega vmesnika in 
oblikovalec. Načrtovalec preuči blagovno znamko ali podjetje in potencialnega uporab-
nika spletnega mesta. Oblikuje koncept uporabniške izkušnje, razišče motive, oblikuje 
ciljnega uporabnika in predvidi potek interakcij. Nato pa spletno mesto testira in predla-
ga izboljšave. Oblikovalec oblikuje videz spletnega mesta in vsebino. Tudi oblikovalec 
mora poznati potencialnega uporabnika in upoštevati njegova pričakovanja in cilje, ki 
jih ima od spletnega mesta (Shneiderman, 2018).
Vizualna podoba spletnega mesta ima največji vpliv na uporabnikova čustva in njego-
vo naklonjenost do spletne strani ter posledično do blagovne znamke ali podjetja. Zelo 
je pomembna tudi sodobnost, a ne prevelika inovativnost, saj so uporabniki navajeni 
na določeno razporeditev in funkcionalnost. Na določenih mestih pričakujejo določene 
elemente spletne strani, kot na primer meni desno zgoraj, logotip blagovne znamke ali 
podjetja levo zgoraj itd. (Web designer depot, 2018).
Prevelika inovativnost v tem primeru ni priporočena, saj bi uporabnika samo zmedli in 
ne bi uresničili njegovih pričakovanj glede funkcionalnosti in iskanja informacij, ki jih 
želi. Navigacija spletnega mesta daje uporabniku informacije, kje se trenutno nahajajo, 
jasno jim mora sporočati, kaj spletno mesto vsebuje in kakšna je njena vsebina. Navi-
gacija mora usmerjati uporabnika in mu pomagati najti želene informacije. Vsebina na 
spletnem mestu mora biti relevantna, slovnično pravilna, razumljiva, jedrnata, verodo-
stojna in uporabna za potencialnega uporabnika (Creative market, 2018).
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Vse to pripomore k uporabnosti spletnega mesta za uporabnika in uspešnosti spletne-
ga mesta za blagovno znamko ali podjetje. J. Nielsen in B. Shneiderman (Shneider-
man, 2018) sta uporabnost definirala na podlagi petih kakovostnih komponentah:
• učinkovitost: kako hitro uporabnik opravi nalogo,
• učljivost: kako enostavno je za uporabnika ob prvi uporabi opraviti osnovna opra-
vila,
• zapomljivost: kako hitro uporabnik ponovno uporabi znanje uporabe po določenem 
času neuporabe,
• napake: koliko napak uporabnik naredi, kako resne so in kako hitro si od napak 
opomorejo,
• zadovoljstvo: kako prijetno je uporabniku med uporabo.
Spletno mesto mora imeti tri pomembne lastnosti: funkcionalnost, uporabnost in kori-
stnost. Funkcionalnost pomeni, da spletna stran uporabniku omogoča, da izpolni vse 
svoje želje in potrebe. Učinkovitost pomeni hitro in enostavno doseganje ciljev. Kori-
stnost pa pomeni, da spletna stran s svojo vsebino in zmogljivostjo zagotavlja korist 
uporabniku in lastniku (Korelc, 2010). Uporabniška izkušnja spletnega mesta pred-
stavlja uporabnikove občutke ob obisku spletnega mesta. Na njegove občutke vpliva 
videz, oblikovanje, dostopnost informacij, uporabnost ipd. 






• enostavno urejanje vsebin,
• promocija,
• strateški tržni koncept. 
2.1.4 PRIROČNIK CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE
Priročnik celostne grafične podobe vse elemente sestavi v smiselno celoto. Z njim se 
izognemo neenotnemu videzu blagovne znamke in nejasnosti pri uporabi elementov. 
Osnovni namen je predstaviti elemente celostne grafične podobe in pravila za uporabo 
v različnih komunikacijskih sredstvih, ki jih blagovna znamka uporablja (Korelc, 2010).
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Priročnik celostne grafične podobe vsebuje (Korelc, 2010):
• pravila postavljanja elementov celostne grafične podobe, kot so logotip, izbrana 
tipografija in barve,
• različice za različna likovna ozadja, okolja, materiale ipd.,
• meje ustvarjalne svobode za grafične in tipografske oblikovalce pri nadaljnjem 
ustvarjanju podobe blagovne znamke. 
Celostna grafična podoba blagovne znamke ali podjetja je zaključena, ko se na koncu 
projekta oblikuje še priročnik celostne grafične podobe. Biti mora oblikovan premi-
šljeno in z veliko mero natančnosti in poznavanja blagovne znamke. Vsebovati mora 
zakone zaznavne enakosti vidnih informacij, ki jih blagovna znamka ali podjetje komu-
nicira javnosti. Ti se lahko razlikujejo samo toliko, da jih javnost in ciljna skupina hitro 
in nedvoumno spozna kot del ene blagovne znamke ali podjetja in njegovega komuni-
kacijskega sistema (Repovš, 1995).
Oblikovalec celostne grafične podobe mora slediti strateškim izhodiščem blagovne 
znamke ali podjetja in dorečenemu komunikacijskemu sistemu (English, 2000). V gra-
fične elemente morajo vključiti bistvo blagovne znamke ali podjetja. V priročniku ce-
lostne grafične podobe mora določiti pravila in temelje za sistematično upravljanje s 
celostno grafično podobo, ki morajo biti podprti s strategijo blagovne znamke ali pod-
jetja (Repovš, 1995).
Priročnik celostne grafične podobe je kot zakonik, ki ga morajo upoštevati oblikovalci 
in zaposleni, ki se ukvarjajo s komunikacijskimi sredstvi blagovne znamke ali podjetja. 
V priročniku so opredeljena pravila pojavljanja in uporabe elementov celostne grafične 
podobe, kot so simbol, logotip, izbrana pisava, barve in tipografska podoba. Določene 
so tudi različice, ki jih pogojujejo različna likovna ozadja, materiali itd. (English, 2000).
Idealen priročnik celostne grafične podobe vsebuje (Repovš, 1995):
• Nagovor najvišje avtoritete blagovne znamke ali podjetja o novi podobi, po-
membnosti tega priročnika in ciljih, ki jih želijo doseči.
• Osnovna strateška izhodišča: poslanstvo, vizija, filozofija, zunanja podoba, politika 
in pozicijsko geslo blagovne znamke ali podjetja.
• Komunikacijski sistem, ki prikazuje vsa sredstva, ki bodo nosilci elementov celostne 
grafične podobe.
• Razlago terminologije, ki je uporabljena v priročniku.
• Vsebinsko kazalo.
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• Likovne kombinacije grafičnih elementov in določitev barv.
• Osnovno tipografsko mrežo za oblikovanje tipografske podobe komunikacijskih 
sredstev.
• Primere poslovnih tiskovin, kot so vizitka, dopisni papir, žig, račun, kuverte, mape 
itd. Včasih je predpisan tudi uporabljeni material.
• Primere videza označevalnega in usmerjevalnega sistema v notranjosti in zuna-
njem okolju.
• Videz embalaže.
• Primere oglaševalskega materiala v različnih medijih, kot so tiskani oglasi, plakati, 
prospekti, reklamni letaki, katalogi, direktna pošta, etikete, zastave itd.
• Primere podob na sejmih, razstavah, predstavitvah in ostalih dogodkih, kjer blagov-
na znamka ali podjetje sodeluje.
• Primere transportnih sredstvih, kot so avtomobili, kombiji, tovornjaki itd.
• Primere industrijskega oblikovanja izdelkov, ki morajo tudi biti del realne identitete 
blagovne znamke ali podjetja. Enotnost izdelkov namreč pripomore k celostnem 
zaznavanju blagovne znamke ali podjetja. 
• Primere ilustracij, risb in drugih likovnih podob, ki so del celostne grafične podobe.
• Primere 3D elementov celostne grafične podobe za uporabo v prostoru ali medijih.
2.2 BLAGOVNA ZNAMKA
Primarni namen blagovne znamke je prepoznavanje določenega izdelka ali storitve, ki 
ima določeno značilno vrednost, po kateri se loči od konkurence. Lahko je ime, izraz, 
simbol, oblika ali kombinacija teh elementov. Vedno bolj pa prihaja v ospredje teorija, 
da blagovna znamka ni le izdelek, ampak je njegovo bistvo, ki ga predstavlja neka 
vrednost v očeh kupca. Blagovna znamka je živa, predvsem v glavah in srcih ljudi. 
Razmišljamo in pogovarjamo se o blagovnih znamkah, ki so nam znane, s katerimi 
imamo izkušnje in so nam blizu zaradi vsakodnevnega srečevanja z njimi (Repovš, 
1995).
Na Uradu Republike Slovenije za intelektualno lastnino lahko kot blagovno znamko 
registriramo znak ali kombinacijo znakov, ki omogočajo razlikovanje blaga ali storitev 
nekega podjetja od njegove konkurence, in jih je mogoče grafično prikazani. Pred obli-
kovanjem celostne grafične podobe znamke moramo preveriti že registrirane znamke, 
imena, simboli in znaki. S tem preprečimo kopiranje in ponavljanje blagovnih znamk 
in njihovih grafičnih podob (Urad Republike Slovenije za intelektualno lastnino, 2018).
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Želimo si kakovostnih in dobrih izdelkov in storitev blagovnih znamk, zato se odločamo 
za nakup blagovnih znamk, ki jim zaupamo, imajo ugled in smo si o njih ustvarili dobro 
mnenje. Blagovna znamka uporabnika pritegne tudi s svojim življenjskim slogom in fi-
lozofijo, ki ga navdušuje in s katero se lahko poistoveti oziroma si jo želi (Korelc, 2010).
Vrednost blagovne znamke lahko merimo po tem, kakšne potrebe kupcev zadovoljuje. 
Maslowa lestvica človekovih potreb (Korelc, 2010) si sledi od najnižjih fizioloških po-
treb, kot so hrana in toplota, sledi jim varnost, pripadnost in ljubezen, spoštovanje in 
status, občutek pomembnosti, najvišje pa je samouresničevanje.
Identiteto blagovne znamke sestavljajo njena strategija, vizija in koncept. To so izdelki 
ali storitve, ki imajo določene tehnološke vrednosti, simbole, kot so ime, logotip, barve 
itd. in formalnopravno zaščito. Zunanja podoba blagovne znamke pa je njena predsta-
va ciljni skupini (Repovš, 1995).
Politika blagovnih znamk opredeljuje videz grafičnih elementov na izdelkih ali storitvah 
in komunikacijskih sredstvih. S simbolno opremo se izdelek ali storitev loči od konku-
rence, označi svojo generiko, obljubo kakovosti kupcu in se opredeli za svojo ciljno 
skupino. Po značilni simbolni opremi kupci prepoznajo, vrednotijo in gradijo zunanjo 
podobo izdelka ali storitve oziroma njene blagovne znamke (Repovš, 1995).
Močna blagovna znamka ponese svoje potencialne kupce v svet želene identitete. 
Omogoča jim, da postanejo to, kar si želijo biti. Vsem nam je zelo pomembno, kaj si 
drugi mislijo o nas, zato nam veliko pomeni, da nas drugi vidijo v stiku z blagovnimi 
znamkami, ki so znane kot najboljše in ugledne. S pomočjo blagovnih znamk ustvari-
mo naš lastni jaz in si ustvarjamo podobo o sebi, kakršno si želimo, da jo drugo vidijo 
(Korelc, Musulin, Vidmar, 2006). Blagovna znamka komunicira s ciljno skupino in jav-
nostjo s svojimi izdelki ali storitvami, prodajnimi potni, trženjem in oglaševanjem, ide-
jami, zaposlenimi, načinom dela in izdelave, najbolj pa s svojimi vrednotami, filozofijo, 
slogom, poslanstvom, vizijo in identiteto. 
Za blagovno znamko je pomembno, da je drugačna od konkurence in jo na trgu po-
tencialni kupci prepoznajo, zaznajo in kupijo izdelek, ki ga predstavlja. Za uspešno 
delovanje mora izpolniti naslednje točke (Korelc,  Musulin, Vidmar, 2006):
• pomembno je, da opredeli tržne segmente in ciljno skupino,
• ugotoviti mora, katere izdelke kupci iščejo in si jih želijo,
• ugotovi mora, katere želje potencialni kupcev izpolnjuje s svojimi izdelki ali storitva-
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mi in katere izpolnjuje konkurenca,
• spoznati mora, kaj trg zazna kot prednost in korist izdelka ali storitve,
• opredeliti mora, možne luknje med ponudbo in povpraševanjem,
• zapolniti mora, čim več vrzeli in s tem ustvariti razlikovalno prednost,
• določiti mora, kako bo tržila in prodajala izdelek ali storitev,
• premisliti mora, kakšen pomen imajo določene prednosti za blagovno znamko ozi-
roma podjetje,
• premisliti mora, ali jo lahko in kako jo lahko konkurenca posnema.
2.2.1 VPLIV NA KUPCA
Na prvi pogled se blagovne znamke razlikujejo po videzu, kakovosti izdelkov ali stori-
tev, vendar je bolj pomembno, kakšne so njene vrednote, stališča, osebnost in slog. To 
ustvarja pri kupcih bolj pomembne asociacije in občutke ter vpliva na njihova čustva. 
Dodana vrednost blagovne znamke pa je tudi zanesljivost, saj kupci, ki zaupajo do-
ločeni blagovni znamki postanejo bolj samozavestni in sproščeni. Naša prepričanja 
o blagovni znamki vplivajo celo na dejanske značilnosti te blagovne znamke (Korelc, 
2010).
Kupec se v večini primerov za nakup ne odloči razumno, ampak na podlagi čustev. Z 
nakupom želi potešiti svojo željo, ne potrebe po izdelku ali storitvi. S tem želi izraziti 
želeno identiteto, podobo, slog, vrednote, ki si jih želi imeti. Blagovna znamka in njen 
uspeh oziroma neuspeh pa vplivata tudi na podjetje, ki je lastnik blagovne znamke 
(Korelc, 2010).
Močna blagovna znamka ima veliko prednosti tudi za kupce in poslovne partnerje (Ko-
relc,  Musulin, Vidmar, 2006):
• svojim potrošnikom nudi dodano vrednost,
• olajša proces izbire in odločanja za nakup izdelka ali storitve,
• nudi pomoč pri izbiri in nakupu izdelka ali storitve,
• omogoča konkurenčno razlikovanje,
• jamči za kakovost izdelka ali storitve in potrošniku omogoča možnost garancije,
• vzdržuje raven kakovosti in s tem zmanjšuje tveganje ob nakupu,
• zadovolji določene potrošnikove psihološke in statusne potrebe,
• navdihuje s svojimi vrednotami in kulturo,
• kot stalnica kupcem omogoča občutek varnosti, trdnosti, udobja in urejenosti.
16
2.2.2 POMEN ZA PODJETJE
Močna in uveljavljena blagovna znamka povečuje dobiček in vrednost podjetja. Dose-
že lahko tri statuse: status priporočila, status osebnosti in status svetinje. Pri statusu 
priporočila  se sklicuje predvsem na svojo kakovost, pri statusu osebnosti pa kakovost 
nadgradi s psihološkim učinkom na ciljno skupino. Pri blagovni znamki s statusom 
svetinje se kupci z njo povežejo na celotni ravni, z njo izražajo svojo osebnost, slog, 
prepričanja in vrednote (Korelc, 2010).
Najbolj je pomembna povezava blagovne znamke s kupčevimi sanjami, saj lahko vpli-
va na njegova čustva in želje. Koraki razvoja uspešnosti blagovne znamke si sledijo od 
zavedanja o blagovni znamki, kar pomeni, da se potencialni kupec znamke spomni in 
ve, v katero kategorijo izdelkov ali storitev sodi, do asociacije blagovne znamke. Aso-
ciacija pomeni kaj vse kupci povežejo z blagovno znamko: od simbolov, izdelkov ali 
storitev, izgleda itd. Kako kupci zaznajo kakovost določene blagovne znamke in najviš-
jega cilja vsake blagovne znamke – zvestobe kupcev blagovni znamki. Pomembno pri 
uspešnosti blagovne znamke je tudi položaj na trgu, pozitivne izkušnje ciljnih kupcev z 
blagovno znamko in njihovo zadovoljstvo (Korelc, 2010).
Dober izdelek oziroma storitev praviloma ni dovolj za uspeh na trgu. Je le osnova, ki 
potrebuje ustrezno ime, videz, osebnost in slog. Vse je potrebno oblikovati za dolo-
čeno ciljno skupino izdelka oziroma storitve. Odločilno vlogo pri ustvarjanju blagovne 
znamke imajo predvsem njeni uporabniki. Ti lahko blagovno znamko naredijo znano in 
popularno ali pa povzročijo njen propad (Digital marketing institute, 2018).
V ameriški oglaševalski agenciji Young and Rubicam (Korelc, 2010) so postavili štiri 
korake pri gradnji blagovne znamke:
• razlikovanje (pozitivna in kakovostna različnost od konkurenčnih blagovnih znamk),
• relevantnost (skladnost vrednot in sloga blagovne znamke s ciljnimi kupci),
• spoštovanje do blagovne znamke (cenitev blagovne znamke s strani kupcev) in
• poznavanje blagovne znamke (poznavanje kupcev o delovanju in ustvarjanju vred-
nosti blagovne znamke).
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Močna blagovna znamka ima veliko prednosti za podjetje (Korelc, Musulin, Vidmar, 
2006):
• ima vlogo pomembne reference za poslovne partnerje, tehnologijo in finančna 
sredstva,
• ima pogajalsko moč pri dobaviteljih in kupcih,
• njeni izdelki ali storitve imajo lahko višje cene in posledično prinesejo vel dobička,
• vzdržuje raven povpraševanja in jo širi,
• ima prepoznavne izdelke ali storitve,
• loči se jo od konkurence,
• prodajalci se lahko poistovetijo z izdelki ali storitvami, kar pomeni večjo in lažjo 
prodajo,
• hitro lahko vstopa na nove trge in dosega nove ciljne skupine,
• krepi svoj konkurenčni položaj,
• lažje vstopi v prodajno mrežo in dobi več prostora na prodajnih mestih,
• ustvari si stalen krog kupcev in poslovnih partnerjev, kar omogoča lažje načrtovanje 
proizvodnje in prodaje,
• svoje izdelke lahko pozicionira.
2.2.3 CILJNA SKUPINA
Pri ciljni skupini moramo doseči za njih pomembno drugačnost. To naredimo z izvir-
nostjo in ustvarjalnostjo na vseh ravneh stika s kupci, z oglasi, dopisi, elektronskimi 
sporočili, dogodki itd. Cilj oblikovalca blagovne znamke je komuniciranje in posredo-
vanje sporočil tako, da dosežejo želeno ciljno skupino, njen odziv in rezultat (Korelc, 
2010).
Pri ustvarjanju blagovne znamke je pomembno poznavanje trga, trendov, smernic, 
konkurence in partnerjev. Izbrati je potrebno ciljne segmente trga in na teh ustvariti 
blagovno znamko z največ konkurenčne prednosti. 
Pomembno je poznavanje potreb, želja in zahtev ciljnih kupcev. Kupce s podobnimi 
potrebami in željami združimo v segment. En segment predstavljajo kupci, ki se po-
dobno odzivajo na prodajno akcijo. Na podlagi segmentacije izberemo ciljne trge in 
ustrezno strategijo komuniciranja za določene ciljne skupine (Korelc, 2010).
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Pri oblikovanju ciljne skupine in njenih potreb so pomembna naslednja vprašanja (Ko-
relc,  Musulin, Vidmar, 2006):
• Katere prednosti in koristi išče kupec z izdelkom ali storitvijo?
• Kako so te koristi in prednosti otipljive?
• Ali ima kupec še kakšne potrebe, ki so povezane s to, ki bi jo reševal naš izdelek 
ali storitev?
• Kako njegove potrebe vplivajo na nakup?
• Ali je nakup katerega drugega izdelka ali storitve povezan z nakupom naše?
• Kakšne kriterije ima kupec pred, med in po nakupu?
• Koliko mu pomenijo oblikovanje, kakovost, cena, inovativnost, embalaža itd.?
• Kako in kje išče informacije o izdelkih ali storitvah?
2.2.3.1 Ciljni kupec
S segmentacijo oblikujemo skupine uporabnikov, ki nam posredujejo njihove glavne 
potrebe, iz katerih oblikujemo njihova pričakovanja in cilje ter s tem oblikujemo ciljne-
ga kupca oziroma persono. Ciljni kupec oziroma persona je izmišljena ali posplošena 
oseba idealnih kupcev blagovne znamke. Pomaga nam razumeti naše potencialne in 
že obstoječe kupce ter nam olajša oblikovanje vsebine za njene potrebe, obnašanje in 
težave (Digital marketing institute, 2018).
Najboljše persone temeljijo tako na raziskavi trga kot na informacijah, ki jih dobimo od 
že obstoječih kupcev. Oblikujemo lahko eno ali več person. Ustvarimo jih s pomoč-
jo raziskav, vprašalnikov in intervjujev s ciljno skupino blagovne znamke (99Design, 
2018).
Persona je lahko lik idealnega kupca ali pa je izključujoča oziroma negativna persona, 
ki predstavlja lik, ki ga ne želimo imeti za stranko. Takšne persone so kupci, ki so pre-
zahtevni za naše izdelke ali storitve, nam vzamejo preveč časa ali so potencialni kupci, 
ki jih težko pridobimo in obstaja velika verjetnost, da izdelka ali storitve ne bodo kupili. 
Persone nem omogočijo, da personaliziramo oziroma ciljno usmerimo marketing in 
oglaševanje v določene segmente ciljne skupine. Prilagajamo lahko vsebino, videz, 
podane informacije itd. (Digital marketing institute, 2018).
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Persone lahko ločimo po stopnjah kupčeve nakupne poti (Digital marketing institute, 
2017):
• Stopnja zavedanja: potencialni kupec zazna svoj problem in želi več informacij, da 
bo jasno oblikoval svoj izziv oziroma problem.
• Stopnja proučevanja: potencialni kupec je jasno identificiral problem, zaradi česar 
raziskuje in skuša razumeti vse možne pristope in metode za rešitev problema.
• Stopnja odločitve: potencialni kupec je odločen o strategiji, metodi in pristopu k 
rešitvi problema, izdela seznam ponudnikov, ki ustrezajo njegovi strategiji in na 
podlagi raziskav sprejme nakupno določitev.
Personi določimo značaj, vrednote, starost, spol, dejavnosti s katerimi se ukvarja, cilje, 
obnašanje, stališča in zahteve. Dobro je določiti tudi njene zahteve in pričakovanja 
glede na naš izdelek ali storitev. Uporaba persone ali ciljnega kupca nam omogoči, 
da poenotimo predstave o naši ciljni skupini in se lažje osredotočimo na to, komu je 




Za oblikovanje celostne grafične podobe smo na podlagi raziskave ciljev blagovne 
znamke oblikovali logotip, izbrali ustrezne barve in tipografijo, oblikovali osnovne tisko-
vine in promocijski material. Elemente grafične podobe smo izdelali v programih Illu-
strator, InDesign in Photoshop. Na koncu smo s platformo Wordpress postavili spletno 
stran blagovne znamke. 
Vmesnik Hotjar nam omogoča, da spoznamo, kaj uporabnik spletnega mesta želi, kaj 
ga zanima in da vidimo njegovo interakcijo s spletnim mestom. Opazujemo lahko šte-
vilo klikov in brskanja po spletni strani. Z ogledom posnetkov uporabniškega vedenja 
lahko opazujemo realne obiskovalce spletnega mesta in določimo uporabniške teža-
ve, ki jih imajo. Določimo lahko tudi, na katerih straneh spletnega mesta uporabniki 
najpogosteje zapustijo spletno stran in jo poskusimo izboljšati. Na spletnem mestu 
lahko objavimo tudi ankete ali vprašanja za uporabnike in tako vidimo, kaj jim je všeč 
oziroma česa ne marajo, določimo njihove težave pri uporabniški izkušnji ter spletno 
stran izboljšamo. 
3.2 ANALIZA BLAGOVNIH ZNAMK
Na začetku raziskovanja smo predstavili blagovno znamko BoxSpring, nato smo na-
redili pregled konkurenčnih blagovnih znamk na istem področju trga. Kasneje smo s 
pogovorom v podjetju določili njihove cilje in želje za blagovno znamko BoxSpring. Na 
podlagi vprašalnikov obstoječih kupcev smo naredili analizo kupcev in oblikovali ciljno 
skupino ter ciljnega kupca.
3.2.1 BLAGOVNA ZNAMKA BOXSPRING
Blagovna znamka BoxSpring je najmlajša od treh blagovnih znamk podjetja Maremico, 
d. o. o. Blagovna znamka BoxSpring je registrirana pri Uradu za intelektualno lastnino 
Republike Slovenije, v skladu z mednarodno klasifikacijo blaga in storitev – Nicejska 
klasifikacija, v razredu 20 (Pohištvo, ogledala, okvirji za slike itd.) in 35 (Oglasna de-
21
javnost; vodenje komercialnih poslov; poslovna administracija; pisarniški posli.). Mare-
mico se že od leta 1994 ukvarja z izdelavo ležišč in postelj. Začeli so z izdelovanjem 
vodnih postelj Lectus – edinimi slovenskimi vodnimi posteljami. Kasneje se je blagovni 
znamki Lectus pridružila še Leticia. Leticia so postelje narejene po meri. So podobne 
klasičnim, vendar se s svojo inovativnostjo želijo po udobju čim boj približati vodnim 
posteljam. Vodne postelje se najbolje prilagodijo posameznemu uporabniku, s čimer 
mu omogočajo optimalno podporo celega telesa in s tem udobno in zdravo spanje. 
Podjetje Maremico temelji na kakovosti izdelkov, slovenski izdelavi in pristnemu od-
nosu med zaposlenimi in strankami. V Spalnem centru Maremico, ki je njihov prodajni 
salon, je čutiti prijetne odnose med zaposlenimi in njihovo zaupanje v lastne izdelke in 
kakovost, ki jo nudijo strankam.
BoxSpring postelje so izdelane v slogu skandinavskih postelj. Te postelje imajo na 
nogah leseno škatlo z vzmetmi, na katero je položeno ležišče. Postelje BoxSpring 
pa so še stopnjo višje, saj lahko uporabnik sam izbere vrsto ležišča – vodno posteljo 
Lectus ali ležišče po meri Leticia. Izbira lahko tudi videz postelje – od materiala, barv 
do vzglavne stranice in dodatkov ter tako ustvari posteljo po svojih željah in udobju. Pri 
posteljah BoxSpring ima uporabnik možnost dodatnega udobja z nadvložki različnih 
materialov, ki niso le položeni na ležišče, vendar so nanj pritrjeni na dva načina. Edin-
stvena inovacija Exclusive Top omogoča postiljanje le zgornjega dela z nadvložkom, 
ki je na ležišče pritrjen z zadrgo, pomaknjeno v notranjost. To uporabniku omogoča 
preprosto in hitro postiljanje brez napora in bolečin v hrbtenici. 
3.2.2 PREGLED KONKURENCE
V pregledu konkurence smo vključili blagovne znamke iste gospodarske panoge, ki 
pokrivajo enak trg kot blagovna znamka BoxSpring. Vključili smo tudi blagovne znam-
ke iz tujine, ki jih obravnavamo za zgled, ne konkurenco, saj zaradi lokacije v tujini in 
cenovnega razreda niso konkurenca blagovni znamki BoxSpring in njeni ciljni skupini.
Pod konkurenco štejemo blagovne znamke in trgovine v Sloveniji, ki prodajajo enak 
oziroma podoben izdelek. Nekatere so specializirane prav za to gospodarsko panogo, 
nekatere pa pokrivajo področje celotne notranje opreme. Skupni minus večine kon-
kurenčnih blagovnih znamk oziroma trgovin v Sloveniji je, da prodajajo tuje izdelke, 
postelje blagovne znamke BoxSpring pa so oblikovane in narejene v Sloveniji, kar jim 
daje večjo vrednost in nadzorovano kvaliteto materialov.
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3.2.2.1 Slovenija
Večina trgovin pri nas prodaja postelje enake vrste tujih blagovnih znamk in proizva-
jalcev. Izdelane so v tujini in uvožene v Slovenijo. Pri tem večinoma oznaka blagovne 
znamke oziroma proizvajalca postelje ni označena. Zaradi tega je kakovost uporablje-
nih materialov lahko slabša in posledično tudi kakovost celotne postelje in spanja upo-
rabnika. S slovensko izdelavo imajo postelje BoxSpring nadzorovane in kakovostne 
materiale in posledično kakovostne končne izdelke in proizvodnjo, ki podpira sloven-
sko gospodarstvo in daje zaposlitev domačim delavcem. Zaradi tega smo se osredo-
točili na blagovne znamke, ki tržijo izdelke slovenske izdelave.
Edino podjetje v Sloveniji, ki poleg podjetja Maremico prodaja postelje boxspring, iz-
delane v Sloveniji, je podjetje MebloJOGI. MebloJOGI je podjetje s 50-letno tradicijo 
na področju izdelovanja ležišč in postelj, ki temelji na dolgoletni tradiciji ročnega dela s 
sodobno avtomatizacijo procesa izdelave. 
Njihov najbolj značilen in prepoznaven izdelek je vzmetnica Jogi, ki je bila tako uspe-
šna in priljubljena pri Slovencih, da je izraz postal sinonim za vzmetnico. To je dose-
žek, ki si ga želi vsaka blagovna znamka za svoje izdelke, a ga je zelo težko doseči. 
Tradicijo kakovosti zagotavljajo s certifikati za kakovostne materiale in mednarodnimi 
standardi. Poleg tega pa je njihova prednost izdelava v Sloveniji, kar je pri nas v panogi 
postelj in ležišč redkost (MebloJOGI, 2018).
Blagovna znamka MebloJOGI ima sodobno, urejeno in skladno celostno grafično po-
dobo. MebloJOGI so združene blagovne znamke Jogi in Meblo, kar se vidi tudi v lo-
gotipu. Ohranili so vtis prvotnega in zelo prepoznavnega logotipa vzmetnice Jogi, mu 
dodali napis Meblo in ga posodobili. Ohranitev podobnosti prvotnega logotipa Jogi je 
ključnega pomena, saj je ta blagovna znamka pri Slovencih že zelo dolgo prepoznav-
na in popularna. To, da je izraz jogi postal sinonim za vzmetnico nam pove, da so se 
Slovenci na blagovno znamko čustveno navezali in ji dali večjo vrednost. 
Zaradi številnih podobnosti med znamkama BoxSpring in MebloJOGI, smo se osredo-
točili na njune razlike. Raziskati smo morali, kaj je dodana vrednost blagovne znamke 
BoxSpring in jo izpostavili v celostni grafični podobi. S tem smo želeli najti konku-
renčno prednost blagovne znamke in večjo prepoznavnost ter razlikovalnost blagovne 
znamke BoxSpring med konkurenčnimi znamkami na trgu.
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3.2.2.2 Tujina
Za vzor pri oblikovanju celostne grafične podobe smo si izbrali dve uspešni tuji blagov-
nih znamki s področja postelj boxspring. 
Švedska blagovna znamka – Hästens (Hästens, 2018), ustanovljena leta 1852 temelji 
na kakovostnih ročno izdelanih izdelkih. Ima kakovostno izdelano celostno grafično 
podobo, ki je vidna v vseh njihovih izdelkih in oglaševalskih materialih. Od osnovnega 
izdelka – postelje, do dodatkov, izgleda spletne strani, letakov in katalogov, v vseh 
elementih se vidi identiteta blagovne znamke. Vse temelji na njihovi zgodbi, tradiciji, 
kakovosti, na njihovem pomenu in vrednotah, ki jih s skrbno izdelanimi izdelki dajejo 
svojim kupcem in jih tudi s ponosom predstavljajo javnosti.
Blagovna znamka Hästens je svoj prvi logotip dobila leta 1917, svoj značilni modri 
karirast vzorec pa leta 1978. Oboje so obdržali do danes, kar kaže predanost njihovi 
zgodbi in tradiciji (Hästens, 2018). Prav ta zgodba nas je navdušila in postala vzor pri 
oblikovanju kakovostne celostne podobe blagovne znamke BoxSpring. Izdelki so si 
v osnovi podobni, vendar se razlikujejo dovolj, da ne bi prišlo do kopiranja. V navdih 
nam je bilo tudi, da zelo velik pomen dajejo ročnemu izdelovanju, lokalnosti in težnji po 
kakovostnih izdelkih.
Nizozemsko podjetje s 125-letno tradicijo Auping (Auping, 2018), se pri proizvodnji 
postelj osredotoča predvsem na kakovost in trajnost. Svojo proizvodnjo imajo na Nizo-
zemskem, s čimer podpirajo lokalno znanje delavcev. Poleg dolgoletne tradicije poslu-
jejo ekološko in energetsko varčno. Seveda pa strmijo tudi h kakovosti in zadovoljstvu 
kupcev (Auping, 2018).
Pri podjetju Auping imajo sodobno oblikovano celostno grafično podobo, kar se skla-
da z njihovim trajnostnim in ekološkim vodenjem podjetja. Uporabljajo kakovostne in 
sodobne materiale, kar je vidno tudi v videzu grafične podobe na spletni strani, v kata-
logih itd. Pri podjetju Auping nam je bila za vzor njihova izčiščena in moderna podoba, 
ki je vidna v vseh oglaševalskih materialih in izraža realno identiteto podjetja ter opti-
mizirana in uporabniku prijazna spletna stran.
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3.2.3 CILJI IN ŽELJE PODJETJA
Na začetku oblikovanja celostne grafične podobe smo se v podjetju, ki je lastnik bla-
govne znamke BoxSpring, dogovorili za sestanek, kjer smo skupaj določili cilje in želje, 
ki jih imajo za blagovno znamko. Blagovna znamka BoxSpring združuje obe obstoječi 
blagovni znamki (Lectus in Letico), saj je v postelje BoxSpring možno vgraditi tako 
vodne postelje Lectus kot ležišča po meri Leticia. Glavna prednost postelj BoxSpring 
so inovativnost, slovensko oblikovanje in izdelava ter kakovost celotne postelje. Vsaka 
postelja je narejena po željah kupca, od modela, barve, materiala do samega bistva 
postelje – ležišča. Poleg kakovosti vsakega sestavnega elementa in ležišča, postelje 
BoxSpring odlikujejo tudi nenehne izboljšave in inovacije.
Vrednote podjetja so:
• dovršenost spanja,
• poštenost in odgovornost,
• pristni odnosi,
• kakovost materialov ter
• inovativnost in zanesljivost.
3.2.4 ANALIZA KUPCEV
3.2.4.1 Vprašanja
Vprašanja za analizo kupcev smo sestavili tako, da smo iz rezultatov dobili oris ciljne 
skupine blagovne znamke. Zanimala nas je starost, spol, kaj jih zanima, kako spijo in 
kaj jim pomeni postelja BoxSpring. Iz teh podatkov smo oblikovali ciljnega kupca, s 
pomočjo katerega smo lažje določili ciljno skupino blagovne znamke in tako oblikovali 




• zanimanje in interesi,
• kakovost spanja,
• kaj vam pomeni postelja BoxSpring.
Cilji podjetja za blagovno znamko BoxSpring:
• nenehna inovativnost, izboljšave in razvoj,
• ustvarjanje kakovostnih postelj,
• izboljšanje kakovosti spanca Slovencev,
• zadovoljstvo kupcev,
• kakovosten in pristen odnos s kupci.
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4 REZULTATI Z DISKUSIJO
4.1 REZULTATI ANALIZE
4.1.1 Rezultati analize kupcev
Z analizo odgovorov na vprašanja kupcev smo dobili naslednje rezultate.
• Največji odstotek kupcev je starih od 35 do 60 let, kar pomeni, da so že zaposleni, 
z rednim prihodkom in si kupujejo novo, kakovostno ležišče.
• Večinoma kupci kupijo zakonsko posteljo, kar pogosto pomeni, da gre za pare. Je 
pa moških kupcev malce več, z 54,15 %, v primerjavi z ženskimi 45,85 %. To sicer 
ni čisto verodostojno, saj včasih partnerja ne želita podati podatkov in je zakonska 
postelja pisana samo na enega od partnerjev.
• Največ kupcev zanima šport in zdravo življenje. Veliko od njih pa rešujejo zdra-
vstvene težave, zaradi česar so se odločili ali za vodno posteljo ali ležišče narejeno 
po meri. Obe ležišči se prilagodita posamezniku, kar lahko prepreči ali ublaži teža-
ve in bolečine v hrbtenici.
• Kupci, ki so odgovorili na vprašanje, za kaj so se odločili za nakup postelje 
BoxSpring, so v večini odgovorili, da si v zdajšnjem položaju lahko privoščijo kako-
vostno ležišče in posteljo kot si želijo. Tako v finančnem smislu kot v kakovostnem, 
saj si želijo kakovostnega in zdravega spanja.
• Na vprašanje, kaj jim pomeni postelja BoxSpring smo iz odgovorov razbrali, da so 
si želeli kakovostno ležišče v postelji, oblikovani po njihovih željah. Tako, ki bi po-
lepšala njihovo spalnico v njihovem lastnem slogu in bi jo z veseljem pokazali tudi 
svojim bližnjim, prijateljem in znancem.
Ker bi se za natančnejše rezultate morali osredotočiti na ležišča posameznih blagov-
nih znamk, smo za cilj vprašalnika izbrali okvirno starost, zanimanje in kaj kupcem 
pomeni, da spijo na postelji BoxSpring, kar nam je bilo za oblikovanje celostne grafične 
podobe blagovne znamke najbolj pomembno.
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4.1.2 Ciljna skupina
Ciljno skupino smo oblikovali na podlagi rezultatov vprašalnika. Starost ciljne skupine 
je od 35 do 60 let, so ljubitelji športa in zdravega življenja ali pa imajo težave s hrbteni-
co. Želijo imeti kakovosten spanec na postelji, ki je videti lepa in oblikovana po njihovih 
željah. Ciljnega kupca smo oblikovali po ciljni skupini, tako, da smo razbrali pomemb-
nejše informacije in oblikovala osebo, ki je najbolj podobna povprečnemu kupcu pos-
telje BoxSpring. 
Ciljni kupec je star 47 let, je poročen in redno zaposlen s srednje visokimi prihodki. V 
preteklosti je imel težave s hrbtenico, zato se zdaj občasno ukvarja s športom, a si želi 
tudi kakovostno ležišče, ki bi preprečilo ponovne bolečine. Zaradi tega se odloči za 
vodno posteljo Lectus, soproga pa ima raje mehkejše ležišče in se odloči za ležišče po 
meri Leticia. Najbolj mu je všeč najboljši model postelje, saj je videti vrhunska in bi jo z 
veseljem pokazal tudi prijateljem in znancem. V ceno je vključena izbira materiala, bar-
ve in vzglavne stranice, kar mu je izredno všeč, še bolj pa njegovi soprogi, ki praviloma 
pove, kaj je najprimerneje za v njuno spalnico. Ker nima finančnih težav in mu zdravje 
in dober spanec pomenita več kot denar, zanj cena najboljšega modela ni previsoka, 
saj verjame, da bo na svoji novi postelji spal odlično.
4.2 CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA
Po pregledu konkurenčnih blagovnih znamk na istem področju trga, po določenem 
cilju in željami podjetja in oblikovani ciljni skupini ter ciljnem kupcu smo se lotili obliko-
vanja celostne grafične podobe blagovne znamke BoxSpring. 
Na podlagi raziskave blagovne znamke smo oblikovali logotip, izbrali ustrezne barve in 
pisavo. Nato smo oblikovali osnovne tiskovine: dopisni list, vizitke, katalog in kuverte. 
Na koncu pa smo oblikovali in postavili spletno stran www.boxspring.si.
4.2.1 Logotip
Logotip je primarni element predstavitve blagovne znamke in njen prvi stik s kupcem. 
Sporočilnost logotipa je zelo pomembna, zato smo se skupaj s podjetjem pri oblikova-
nju logotipa odločili za kombinacijo napisa in abstraktnega simbola. Zelo pomembno 
je, da si potencialni kupci logotip zapomnijo, prepoznajo, razlikujejo od konkurence in 
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vedo, v katero gospodarsko panogo paše. Zaradi tega je napis, v kombinaciji s simbo-
lom zelo pogost pri oblikovanju logotipov blagovnih znamk in podjetij. 
V logotip blagovne znamke BoxSpring je podjetje, ki je lastnik blagovne znamke, že-
lelo vključiti napis BoxSpring in nek simbol. Za napis »BoxSpring« smo izbrali pisavo 
ITC avante garde. Napis je napisan z verzalkami stično in v dveh različicah pisave, 
navadni in krepki. Tako je napis jasno viden, berljiv in opazen. Za slogan »kraljevske 
postelje« pa smo izbrali pisavo open sans, ki povezuje celostno grafično podobo bla-
govne znamke.
Prva ideja za abstraktni simbol logotipa je bila, da bi napis vključili v kvadrat oziroma 
»box«. Tak logotip ni jasno prikazoval bistva blagovne znamke – postelj. Bil je preveč 
enostaven in nezapomnljiv (slika 1).
Slika 1: Prva ideja za logotip
Po oblikovanju prvotne ideje smo se odločili za abstraktni simbol logotipa, ki prikazuje 
posteljo BoxSpring. Značilnost postelj BoxSpring je škatlast podstavek, na katerega je 
položeno ležišče. To smo želeli prikazati z dvema oziroma tremi pravokotniki, ki simbo-
lizirajo bistvo postelje boxspring (slika 2). 
Slika 2: Razvoj ideje za logotip z abstraktnim simbolom
Ker tudi pravokotniki niso jasno nakazali, da so bistvo blagovne znamke postelje, smo 
razvili 3D simbolni prikaz oblike postelje, ki boljše in jasneje prikaže, da gre za posteljo 
in tudi prikaže za kakšno vrsto postelje gre.
Končni logotip blagovne znamke BoxSpring je simbolični 3D prikaz postelje z vzglavno 
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postelj BoxSpring in s tem potencialnemu kupcu že brez napisa pove, kaj je bistvo 
blagovne znamke (slika 3).  
Slika 3: Razvoj 3D simbola logotipa do končne verzije (desno)
Končna različica logotipa je kombinacija zlate in črne barve. Zlat je simbol, ki prikazu-
je posteljo in slogan »kraljevske postelje«, črn pa je napis BoxSpring. Možna je tudi 
različica s črnim napisom, da se v manjših velikostih in na različnih ozadjih boljše vidi. 
V večini primerov se uporablja pokončna različica – s simbolom nad napisom in sloga-
nom pod napisom BoxSpring (sliki 4 in 5). 










Slika 5: Pokončna različica logotipa
Poleg pokončnega logotipa, smo oblikovali tudi ležečo različico, kjer je simbol levo 
od napisa, slogan pa pod napisom BoxSpring. Ta različica se uporablja kjer logotip ni 
prvotnega pomena ali kjer je manj prostora in bi bila pokončna različica nekoliko pre-
velika (slika 6).
Slika 6: Ležeča različica logotipa
4.2.2 Tipografija
Izbor prave pisave za blagovno znamke je pomemben, saj tudi z njo sporočamo javno-
sti in potencialnim kupcem bistvo blagovne znamke. Najbolj pomembna pa je berljivost 
besedila. 
Za osnovno pisavo blagovne znamke BoxSpring smo izbrali pisavo open sans. Je li-
nearna pisava, ki deluje sodobno in izčiščeno. Pisava ima 10 različic, kar popestri upo-




Poleg osnovne pisave open sans, ki je namenjena uporabi v tiskovinah in oglaše-
valskih materialih, kjer je več besedila in je potrebna dobra berljivost smo za popestri-
tev in prikaz kraljevskosti, ki je del slogana blagovne znamke, izbrali pisavo bichkam 
script pro. 
Zaradi videza kaligrafske, ročne pisave je slabše berljiva in mora biti dovolj velika. 
Njena uporaba je omejena zgolj za kratke napise in slogane. Na voljo je veliko različic 
znakov, kar je uporabno predvsem z vidika dekorativnosti.
4.2.3 Barve
Barve so pomemben element grafične podobe. So poleg logotipa hitro zapomljive in 
imajo veliko moč razlikovanja blagovnih znamk v množici konkurence. Velik pomen 
ima tudi izbor barv, saj ima vsaka svoj pomen in nas nezavedno spominjajo na določe-
ne izdelke, storitve ali občutke.
Za glavno barvo smo izbrali zlato. Nakazuje kraljevskost postelj, kar je tudi v sloga-
nu  blagovne znamke »kraljevske postelje«. Ker nismo želeli kraljevskosti kazati skozi 
pretirane okraske in detajle, saj to tudi ni v slogu blagovne znamke, smo to prikazali le 
skozi osnovno zlato barvo (slika 7). 
RGB  211  184  139      
CMYK  18  25  49  0
Slika 7: Približek zlate barve.
Za sekundarno barvo smo izbrali modro barvo (slika 8). Ta je vidna predvsem na sple-
tni strani, saj je poleg glavne, zlate barve, potrebna še ena, bolj močna in vidna barva. 
Modra prikazuje pomembnejše pasice, gumbe in poudarke na strani. 
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Sekundarna barva je pomembna bolj z vidika trženja, kot oblikovanja, saj je bolj kot 
videz in usklajenost barv, pomembno, da so poudarki na spletni strani dobro vidni in 
opazni. S tem uporabniki hitreje opazijo in se odzovejo na dane sprožilce akcije. 
RGB  60  134  160
CMYK  77  36  28  2
Slika 8: Modra barva.
4.2.4 Slogan
Slogan ali pozicijsko geslo se velikokrat pojavi v kombinaciji z logotipom. Poleg logo-
tipa potencialnemu kupcu in javnosti sporoča vrednote in identiteto blagovne znamke. 
Sporoča vrednost, ki jo daje kupcu. 
Slogan blagovne znamke BoxSpring je bil izglasovan z interno anketo v podjetju. Od 
mnogih predlogov, ki so opisovali postelje BoxSpring je bil izbran slogan »kraljevske 
postelje«.
S tem sloganom želi podjetje, ki je lastnik blagovne znamke, jasno povedati, da so te 
postelje najboljše za uporabnika in da se bodo na njej kraljevsko naspali. Poleg tega, 
da je postelja kakovostna in dobra za uporabnika je tudi vizualno izpopolnjena. Se 
pravi, da je kraljevska v smislu izpolnitve vseh želja in potreb kupca. Kar je tudi glavno 
vodilo blagovne znamke in lastniškega podjetja – ustvariti kakovostno posteljo nareje-
no po kupčevih željah in potrebah.
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4.2.5 Osnovne tiskovine
Osnovne tiskovine blagovne znamke oziroma podjetja so (poleg osebnega stika kup-
cev z osebjem in obiska spletne strani) vir informacij. Iz tiskovin dobi potencialni ali 
obstoječi kupec informacije o izdelkih ali storitvah ter vtis o sami blagovni znamki ozi-
roma podjetju. 
Zaradi tega morajo biti tiskovine oblikovane po pravilih celostne grafične podobe in 
morajo izražati identiteto in bistvo blagovne znamke oziroma podjetja. Prav tako pa 
morajo biti oblikovane jasno, pregledno in tako, da dobi prejemnik vse informacije, ki jih 
pričakuje. Med osnovne tiskovine, ki smo jih oblikovali za blagovno znamko BoxSpring 
spadajo vizitka (slika 9), dopisni list (slika 10) in kuverta (slika 11). 
Slika 9: Vizitka
Ana Novak,
svetovalka za zdravo spanje
Vstopite v kraljestvo spanja 
+386 (1) 56 10 900    •    prodaja@maremico.si
Spalni center Maremico
Šlandrova ulica 4, 1231 Ljubljana Črnuče
www.boxspring.si
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Slika 10: Dopisni list
KRALJEVSKE POSTELJE
Št. reg. vpisa: SRG 94/16025, št. reg. vložka:1/25947, osnovni kapital: 8.763,00 Eur, matična št: 5878993, ID za DDV (VAT-ID): SI38272288
Vstopite v kraljestvo spanja 
Spalni center Maremico
Maremico, d. o. o.
Šlandrova ulica 4, 1231 Ljubljana




dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore 
et dolore magna aliqua. Id eu nisl nunc mi ipsum faucibus vitae. Phasellus egestas tellus 
rutrum tellus. Pulvinar etiam non quam lacus. Massa sed elementum tempus egestas 
sed sed risus pretium quam. Faucibus nisl tincidunt eget nullam non nisi est sit amet. 
Viverra vitae congue eu consequat ac felis donec. Etiam non quam lacus suspendisse 
faucibus interdum posuere lorem. Duis tristique sollicitudin nibh sit amet commodo. 
Bibendum est ultricies integer quis auctor. Vulputate odio ut enim blandit volutpat 
maecenas volutpat blandit. Nullam non nisi est sit amet facilisis. Turpis massa sed 
elementum tempus egestas sed sed risus pretium. Tortor posuere ac ut consequat 
semper viverra nam. Faucibus turpis in eu mi.
Arcu non sodales neque sodales ut. Amet massa vitae tortor condimentum lacinia quis. 
Sed cras ornare arcu dui vivamus. Risus nullam eget felis eget nunc. Malesuada nunc vel 
risus commodo viverra maecenas accumsan. At urna condimentum mattis pellentesque 
id nibh tortor. Diam ut venenatis tellus in. Sit amet aliquam id diam maecenas ultricies 
mi eget. Eget nulla facilisi etiam dignissim diam quis enim lobortis scelerisque. Ultricies 
mi quis hendrerit dolor. Adipiscing vitae proin sagittis nisl rhoncus mattis. Eget lorem 
dolor sed viverra ipsum nunc aliquet bibendum enim. Tempus iaculis urna id volutpat 
lacus. 




Večina proizvajalcev ima katalog svojih izdelkov oziroma storitev. Z njim predstavijo, 
kaj izdelujejo oziroma prodajajo ter opišejo specifikacije in lastnosti svojih izdelkov 
oziroma storitev. Veliko katalogov na trgu je obsežnih in prenatrpanih z informacija-
mi, ki potencialnemu kupcu niso v pomoč ali pa so preveč strokovne, da bi jih razu-
mel. Večina predstavlja tehnične lastnosti izdelkov in ne njihovih uporabnih lastnosti in 
prednosti, kar bi bilo za potencialnega kupca veliko bolj razumljivo in bi nanj vplivalo 
na čustveni ravni.
Katalog postelj BoxSpring zajema celotno predstavitev postelj blagovne znamke in 
njihovih prednosti za kupca. Predstavljene so možnosti izbire, ki jo ima kupec glede 
materialov, barv, vzglavnih stranic in modelov postelj. 
Katalog je izčiščen in vsebuje le informacije, ki jih potencialni kupec potrebuje. Na kon-
cu je tudi predstavitev Spalnega centra Maremico, kjer si je postelje mogoče ogledati, 
preizkusiti in tudi kupiti (slike 12‒18).
KRALJEVSKE POSTELJE




Maremico, d. o. o.
Šlandrova ulica 4, 1231 Ljubljana
t: +386 (1) 561 09 00
www.boxspring.si
Vstopite v kraljestvo spanja 
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1
popolnost udobja       I      unikatnost      I      harmonija barv       I       lahkotnost
VSTOPITE V KRALJESTVO SPANJA
www.boxspring.si
Na naslovnici kataloga BoxSpring (slika 12) 
je velika slika s foto snemanja s fotografom 
Aljošo Reboljem, na katerem smo posne-
li fotografije v slogu in identiteti blagovne 
znamke BoxSpring. Zgoraj desno je logo-
tip, pod njim levo pa napis, ki se ponavlja 
skozi celostno grafično podobo »vstopite 
v kraljestvo spanja«. Napis je zaradi lažje 
in hitrejše berljivosti napisan v pisavi open 
sans.
Prvi dve notranji strani (slika 13) prikazuje-
ta veliko sliko postelje BoxSpring v prosto-
ru in sliko barv enega od možnih materia-
lov. Opisane so koristi postelje BoxSpring 
za uporabnika, ki so napisane v obliki štirih 
točk na desni strani. 
Slika 12: Naslovnica
Slika 13: Začetna predstavitev postelj BoxSpring in možnosti barv
2 www.boxspring.si
Postelja BoxSpring. Več kot le postelja.
Pri postelji BoxSpring ne sklepamo nobenih 
kompromisov. Z njo dobite vse, kar potrebujete za 
popolno udobje, sprostitev in harmonijo v svoji spalnici. 
Vse kar morate storiti je, da si na naslednjih straneh 
ogledate modele postelj BoxSpring postelj in nas 
obiščete v Spalnem centru Maremico, kjer se boste v 
njih enostavno zaljubili.
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Luksuzne sanje so tu. Zakaj bi jih le sanjali, ko jih zares lahko živite. 
Vstopite v svet kraljevskih oblazinjenih postelj BoxSpring, 
tako edinstvenih, kot ste vi sami. 
Obljubljamo vam, da boste spoznali pot do popolnega udobja, barvne harmonije 
in naspanih juter za uspešnejši dan.
Za popolno udobje v 
kombinaciji z vodno posteljo 
Lectus ali osebnim ležiščem 
Leticia.
Kraljevska višina do 70 cm 
zagotavlja udobje, sprostitev 
in lahkotnost vsak dan.
Barve! Naj vas popeljejo v 
udoben in živahen vsakdan. 
Na voljo imate več kot 70 
barvnih odtenkov. 
V njej so male skrivnosti, 
ki narekujejo popoln spanec. 








Ker vam nudi vse, kar potrebujete za popoln spanec. Dizajn, s pridihom vaše osebnosti in barvno dovršenostjo, bo 
vodil do popolnega videza vaše postelje. Njena kraljevska višina za udobnejše leganje in vstajanje ter kakovost, bo 
narekovala lahkotnost, o kateri mnogi le sanjajo. 
Ležišče po vaši želji 
Pri BoxSpring postelji je možno vgraditi osebno ležišče 
Leticia ali vodno posteljo Lectus. Lastna proizvodnja 
nam omogoča, da vam v celoti prisluhnemo in samo za 
vas izdelamo ležišče, ki bo ukrojeno po vas in se vam bo 
do popolnosti prilagodilo. 
Izbira vzglavne stranice
Na voljo imate številne različice vzglavnih stranic, ki so 
vključene pri posameznih modelih postelj BoxSpring. 
Izberite dizajn in barvo, ki sta pisana na vašo kožo.
Stranica Sono Stranica Eltea
Stranica Sono Retro Stranica Eltea Retro




Spanje nad oblaki! 
Postelja BoxSpring razvaja s svojo nadstandardno 
višino do 70 cm in vam ponuja spanje na višjem 
nivoju. In to dobesedno. 
Na račun tega je leganje in vstajanje bistveno lažje 
in udobnejše. Za mnoge celo neprecenljivo.
do 70 cm
Harmonija vašega spanja 
Barve! Naj vas popeljejo v udoben in živahen 
vsakdan. Izberite svojo barvo in ustvarite 
spalnico, o kateri ste od nekdaj sanjali. 
Na voljo imate tri različne tkanine in umetno 
usnje v več kot 70 barvnih odtenkih.
Katerega boste izbrali?
Slika 14: Predstavitev stranic in možnosti višine
Na sliki 14 je predstavljen razlog, zakaj izbrati posteljo BoxSpring. Predstavljene so 
možnosti vzglavnih stranic, ki so na voljo ter opis možnosti nadstandardne oziroma 
kraljevske višine postelje in velika izbira barv po želji kupca.
Na sliki 15 je predstavljen podrobnejši opis modela BoxSpring Air. To model ima največ 
možnosti izbire vzglavnih stranic, materialov in barv. V ceno pa je vključen Exclusive 
Top – dodatek, ki je plod slovenske inovacije in znanja v podjetju Maremico. V sredini 
je velika slika modela v prostoru, iz katere vodijo linije do pomembnih lastnosti in mož-
nosti modela BoxSpring Air. Opisi so kratki in jedrnati in bralcu kataloga sporočijo vse 
pomembne informacije. Predstavljene so tudi dimenzije in cene. 
Na podoben način sta predstavljena modela BoxSpring (slika 16) in BaseBox (slika 





Inovativen dodatek, ki vam bo 
nudil enostavnejše postiljanje, lažje 
leganje in vstajanje ter pričaral 
dovršen videz postelje BoxSpring 
Air.
LEŽIŠČE
Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. Razvajali se boste lahko 
na osebnem ležišču Leticia, ki 
vam ga popolnoma prilagodimo 
ali na vodni postelji Lectus, ki se 
vam bo prilagodila kar sama po 
sebi. Posebnost ležišča je, da bo 
oblazinjeno v vašo najljubšo barvo.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
oblazinjenost podstavka. Na voljo 
je pestra izbira barv, ki omogoča, 
da ustvarite svojo sanjsko posteljo 
BoxSpring Air.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, ki so 
za 40 cm pomaknjene v notranjost, 
ustvarimo občutek lebdenja in s tem 
zračnost celotne spalnice. 
BoxSpring Air postelja, končne višine 70 cm, je sinonim lahkotnega in čarobnega jutra, ki vam nudi vse, kar je za 





Pri BoxSpring Air postelji lahko 
izbirate med 9 stranicami – vse, ki 
so na voljo pri BoxSpring in BaseBox 
posteljah ter dodatne 3. 
Vse stranice so visoke 113 cm in 
široke toliko kot je široka postelja. 
Izjema sta stranici XL, ki sta visoki 
120 cm ter široki 220 cm.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
Največkrat nagrajena postelja v Sloveniji!
Stranica Sono XL
Stranica Sono Retro XL 
V ceno postelje BoxSpring Air je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 1643,- EUR
(80/90/100 × 190/200)
Cena že od 2754,- EUR
(160 × 190/200)











Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. 
Razvajali se boste lahko na 
osebnem ležišču Leticia, ki vam 
ga popolnoma prilagodimo ali 
na vodni postelji Lectus, ki se 
vam bo prilagodila kar sama po 
sebi. Posebnost ležišča je, da bo 
oblazinjeno v vašo najljubšo barvo.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
oblazinjenost podstavka. Na voljo 
je pestra izbira barv, ki omogoča, 
da ustvarite svojo sanjsko posteljo 
BoxSpring.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, 
dosegamo maksimalno stabilnost 
postelje. Na voljo imate dva dizajna 
nog. Izberite tistega, ki bo ustrezal 
vašemu stilu spalnice.
Udobje BoxSpring postelje težko opišemo z besedami. Prepustite se, da vas razvaja s kraljevsko nadstandardno 
višino do 64 cm, barvno harmonijo v nešteto barvnih odtenkih in z edinstvenim dizajnom.
POSTELJA
Okrogla noga Alu noga
9
STRANICA
Izberete jo lahko med 6 vzglavnimi 
stranicami, ki so na voljo pri postelji 
BaseBox in še dvema dodatnima. 
Izberite tisto, ki bo z oblazinjenjem 
krasila spalnico v vašem stilu.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
Stranica Lucca
Stranica Luxuria
V ceno postelje BoxSpring je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 1351,- EUR
(80/90/100 × 190/200)










Slika 15: Predstavitev modela BoxSpring Air





Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. 
Razvajali se boste lahko na 
osebnem ležišču Leticia, ki vam 
ga popolnoma prilagodimo ali na 
vodni postelji Lectus, ki se vam bo 
prilagodila kar sama po sebi.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
ravno oblazinjenost podstavka v bež 
odtenku (Bombay 04). Z doplačilom 
pa so na voljo tudi drugi barvni 
odtenki.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, 
dosegamo maksimalno stabilnost 
postelje. Na voljo imate dva dizajna 
nog. Izberite tistega, ki bo ustrezal 
vašemu stilu spalnice.
BaseBox postelja je prvi korak v svet BoxSpring postelj. Tu se začne oblazinjeno udobje, ki je na voljo v bež barvi in je 





Izbirate lahko med 4 vzglavnimi 
stranicami, s končno višino 113 cm.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
V ceno postelje BaseBox je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 949,- EUR
(80/90/100 × 190/200)























Tel: 01 56 10 900
Gsm: 051 617 206
prodaja@maremico.si
www.boxspring.si
Vključena dostava in montaža Izdelano v Sloveniji
Preizkusite postelje BoxSpring v živo.
Pridite v Spalni center MAREMICO
‘’Tukaj smo za vas, da 
vam pomagamo ustvariti 
kraljevsko spanje!’’
Ekipa Spalnega centra 
Maremico
V rondoju Tomačevo zavijete na izvoz Trzin. V prvem križišču zavijete levo na 
Šlandrovo ulico, kjer boste že videli našo stavbo. parkirate pred salonom.





Slika 17: Predstavitev modela BaseBox
Slika 18: Zadnja stran
Na zadnji strani kataloga je predstavitev 
Spalnega centra Maremico (slika 18), kjer 
si je postelje mogoče ogledati, preizkusiti 
in tudi kupiti. Ta stran je pomembna, saj je 
cilj kataloga, da kupec obišče Spalni center 
Maremico, obišče spletno stran blagovne 
znamke ali pokliče zaposlene glede doda-
tnih informacij in morebitnih vprašanj.
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4.2.7 Spletno mesto
Ker živimo v digitalni dobi je spletno mesto za vsako blagovno znamko oziroma pod-
jetje nujno potrebno. Večina potencialnih kupcev blagovno znamko oziroma podjetje 
preveri in pregleda najprej na njihovem spletnem mestu. Na njem si ustvari prvi vtis o 
blagovni znamki in njenih izdelkih oziroma storitvah. 
Pri oblikovanju spletnega mesta smo upoštevali podatke in informacije, ki smo jih dobili 
z analizo kupcev in pri določitvi ciljnega kupca. Stran smo oblikovali izčiščeno, pregle-
dno in brez nepotrebnih informacij. Ker je ciljni kupec star 47 let predpostavljamo, da 
obiskuje splet, občasno sodeluje v družabnih omrežjih, vendar mu to ne pomeni veliko. 
Splet obišče, ko kaj potrebuje ali išče informacije. Zaradi tega smo spletno mesto ob-
likovali po preverjenih in ustaljenih smernicah. Tega načela smo se držali tako pri po-
stavitvi menijske vrstice, povezave »domov«, kot tudi pri nizanju informacij na straneh 
drugo pod drugo itd. Vsebino pa smo omejili na potrebne informacije in jasne pozive k 
akciji, kot so naročilo kataloga, obisk salona itd. 
Na slikah 19‒21 so prikazane tri pomembnejše strani spletnega mesta, ki smo jih tudi 
analizirali s pomočjo vmesnika Hotjar.
Na strani »naročilo kataloga« (slika 19) je 
obrazec, s katerim lahko uporabnik naro-
či svoj izvod kataloga v digitalni ali tiskani 
obliki.
Ta stran je glavni cilj spletnega mesta, saj 
se z obrazcem pridobivajo novi potenci-
alni kupci in širijo informacije o posteljah 
BoxSpring, s čimer se veča razlikovalna 
vrednost in konkurenčnost blagovne znam-
ke in njenih izdelkov.
Slika 19: Stran za naročilo kataloga
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Slika 20: Naslovna stran spletnega mesta
Na vrhu spletnega mesta (slika 20) ima-
mo menijsko vrstico z logotipom na levi in 
navigacijo na desni, ki je stalna na vseh 
straneh. Na naslovni strani je na začetku 
velika naslovna slika s posteljo v ambientu 
in pripis, ki je izpeljan iz slogana »vstopite 
v kraljestvo spanja«. Ta napis se ponavlja v 
večih elementih grafične podobe blagovne 
znamke in krepi slogan vključen v logotipu 
»kraljevske postelje«.
Pod naslovno stranjo je akcijska pasica, ki 
vsebuje aktualne akcije in dogodke. Če teh 
ni se lahko pasica odstrani. Je pa poudar-
jena z modro barvo, da je dobro vidna in 
uporabnika spletnega mesta opozori, da 
gre za nekaj pomembnega.
Pod pasico so izluščene štiri pomembne 
lastnosti blagovne znamke in postelj 
BoxSpring. Tu lahko uporabnik na hitro 
dobi prve informacije o izdelkih na sple-
tnem mestu.
Nižje je galerija modelov in kratek opis, pod 
galerijo pa interaktivni izbirnik barv. 
Na dnu vseh strani je poziv za naročilo ka-
taloga in »noga« strani.
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Slika 21: Stran z modeli
Na strani »modeli« (slika 21) je na vrhu na-
slovna slika s parom v postelji, ki na upo-
rabnika vpliva čustveno in mu sporoča, 
kako bi lahko bilo njemu, če bi imel tako 
posteljo. Poleg slike je napis »izberite pra-
vo posteljo zase«, ki še z besedami nago-
varja uporabnika, da naredi korak in si pri-
vošči nekaj dobrega zase.
Pod naslovno sliko sta dve pomembni in-
formaciji – odgovora na vprašanji »zakaj se 
odločiti za postelje BoxSpring« in »bi spali 
na prilagodljivem ležišču Leticia ali vodni 
postelji Lectus«. S tema dvema odgovoro-
ma uporabnik neposredno dobi informacije 
in odgovor zakaj izbrati to blagovno znam-
ko postelj.
Pod informacijama so predstavljeni trije 
modeli od najbolj luksuznega do cenejše-
ga. Modeli so predstavljeni s kratkim opi-
som in sliko, da uporabnik lažje razpozna 
razliko med modeli. Ob vsakem modelu je 
tudi gumb »predstavitev«, ki uporabnika 
odpelje na posebno stran s podrobnejšo 
predstavitvijo posameznega modela.
Pod modeli je tabela s primerjavo vseh 
treh modelov. Vizualne tipe ljudi prepričajo 
zgornje slike, tabela pa prepriča tudi kines-
tetične tipe ljudi, ki potrebujejo podrobnejše 
informacije predstavljene bolj sistematično.
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4.3 PRIROČNIK CELOSTNE GRAFIČNE PODOBE
Priročnik je zaključek oblikovanja celostne grafične podobe blagovne znamke 
BoxSpring in podaja smernice za prihodnje oblikovanje materiala in ustvarjanje podo-
be blagovne znamke.
Na slikah 22‒33 straneh je prikazan priročnik celostne grafične podobe. 
Slika 22: Naslovnica
Priročnik za uporabo celostne grafične podobe
blagovne znamke BoxSpring
KAZALO
1 Opis blagovne znamke
2 Logotip – konstrukcijska mreža








V priročniku celostne grafične podobe bla-
govne znamke BoxSpring (slika 22) smo 
vključili opis blagovne znamke, prikaz logo-
tipa na konstrukcijski mreži in oblike pojav-
nosti logotipa, izbrano primarno in sekun-
darno tipografijo, barvno shemo s primarno 
in sekundarno barvo, dopisni list, vizitko, 
kuverto, katalog in spletno stran. 
Vsi elementi so oblikovani na podlagi razi-
skave o kupcih in določitev ciljne skupine in 
ciljnega kupca blagovne znamke. 
Slika 23: Kazalo
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V podjetju Maremico se že od leta 1994 posvečamo preučevanju spalnih navad in izdelovanjem 
ležišč. Z blagovnima znamkama Lectus in Leticia zasedamo visoko mesto na slovenskem trgu 
kakovostnih ležišč, zdaj pa smo z inovativnostjo in znanjem ustvarili še blagovno znamko 
kraljevskih postelj BoxSpring.
Naše poslanstvo je zagotoviti uporabniku naših izdelkov udoben in kakovosten spanec. Pri razvoju 
svojih izdelkov uporabljamo kakovostne materiale. Ponosni smo na lasten razvoj in proizvodnjo, 
ki sta neposredno povezana s prodajno in servisno službo, kar pomeni, da lahko Maremicova 
ekipa 20 strokovnjakov kadarkoli poskrbi za vse spalne želje in navade.
Priročnik za uporabo celostne grafične podobe BoxSpring naj pomagajo vsem oblikovalcem, 
tiskarjem in drugim grafičnim delavcem zadržati konsistentno podobo blagovne znamke 
BoxSpring skozi vse njene aplikacije.
1 Opis blagovne znamke








Slika 25: Logotip na konstrukcijski mreži





Slika 26: Oblike pojavnosti logotipa
Slika 24: Opis blagovne znamke
Na začetku priročnika smo opisali blagov-
no znamko BoxSpring (slika 24), začetke 
podjetja Maremico, ki je lastnik blagovne 
znamke BoxSpring ter ostalih dveh bla-
govnih znamk. Napisali smo poslanstvo 
blagovne znamke in namen priročnika za 
uporabo celostne grafične podobe.
Na naslednji strani smo predstavili pokonč-
ni logotip na konstrukcijski mreži (slika 25), 
ki razlaga sestavo in razmerja elementov 
logotipa, simbola, napisa in slogana.
Poleg logotipa na konstrukcijski mreži smo 
predstavili tudi vse oblike pojavnosti logo-
tipa (slika 26). Obe različici, pokončno in 
ležečo, v vseh treh možnostih. Od celotne-
ga črnega logotipa, ki se uporablja zgolj za 
predstavitev oblike logotipa, do zlate razli-
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RGB  211  184  139      
CMYK  18  25  49  0
RGB  60  134  160
CMYK  77  36  28  2
7 Vizitka
Ana Novak,
svetovalka za zdravo spanje
Vstopite v kraljestvo spanja 
+386 (1) 56 10 900    •    prodaja@maremico.si
Spalni center Maremico






Slika 28: Barvna shema in vizitka
KRALJEVSKE POSTELJE
Št. reg. vpisa: SRG 94/16025, št. reg. vložka:1/25947, osnovni kapital: 8.763,00 Eur, matična št: 5878993, ID za DDV (VAT-ID): SI38272288
Vstopite v kraljestvo spanja 
Spalni center Maremico
Maremico, d. o. o.
Šlandrova ulica 4, 1231 Ljubljana




dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore 
et dolore magna aliqua. Id eu nisl nunc mi ipsum faucibus vitae. Phasellus egestas tellus 
rutrum tellus. Pulvinar etiam non quam lacus. Massa sed elementum tempus egestas 
sed sed risus pretium quam. Faucibus nisl tincidunt eget nullam non nisi est sit amet. 
Viverra vitae congue eu consequat ac felis donec. Etiam non quam lacus suspendisse 
faucibus interdum posuere lorem. Duis tristique sollicitudin nibh sit amet commodo. 
Bibendum est ultricies integer quis auctor. Vulputate odio ut enim blandit volutpat 
maecenas volutpat blandit. Nullam non nisi est sit amet facilisis. Turpis massa sed 
elementum tempus egestas sed sed risus pretium. Tortor posuere ac ut consequat 
semper viverra nam. Faucibus turpis in eu mi.
Arcu non sodales neque sodales ut. Amet massa vitae tortor condimentum lacinia quis. 
Sed cras ornare arcu dui vivamus. Risus nullam eget felis eget nunc. Malesuada nunc vel 
risus commodo viverra maecenas accumsan. At urna condimentum mattis pellentesque 
id nibh tortor. Diam ut venenatis tellus in. Sit amet aliquam id diam maecenas ultricies 
mi eget. Eget nulla facilisi etiam dignissim diam quis enim lobortis scelerisque. Ultricies 
mi quis hendrerit dolor. Adipiscing vitae proin sagittis nisl rhoncus mattis. Eget lorem 
dolor sed viverra ipsum nunc aliquet bibendum enim. Tempus iaculis urna id volutpat 
lacus. 








Vstopite v kraljestvo spanja 
Slika 29: Dopisni list
Na naslednji strani smo predstavili tipogra-
fijo, primarno in sekundarno (slika 27). Na-
pisani so osnovni znaki in možne različice 
posamezne tipografije. S tako predstavitvi-
jo si lažje predstavljamo vse možnosti upo-
rabe različic izbrane tipografije.
Predstavili smo tudi barvno shemo (slika 
28). S slikama izbranih dveh barv in zapi-
si RGB in CMYK, ki zagotavljata točnost in 
pravilno uporabo barv blagovne znamke. 
Poleg barvne sheme pa je predstavljena vi-
zitka z osnovnimi merami (slika 28). Na eni 
strani je velik logotip, na drugi pa podatki o 
zaposleni osebi s kontakti.
Predstavljen je tudi videz dopisnega lista 
(slika 29) in njegovimi osnovnimi merami. 
Na dopisnem listu je zgoraj levo logotip, 
desno pa osnovni podatki Spalnega centra 
Maremico. Ti podatki so namenjeni poten-
cialnim in že obstoječim kupcem ter poslov-
nim partnerjem. Na dnu lista je zlata pasica 
s pripisom »vstopite v kraljestvo spanja«. 
Pod tem pa podatki o podjetju, ki so name-
njeni poslovanju z blagovno znamko.
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KRALJEVSKE POSTELJE
Vstopite v kraljestvo spanja 
8 Kuverta
KRALJEVSKE POSTELJE




Maremico, d. o. o.
Šlandrova ulica 4, 1231 Ljubljana
t: +386 (1) 561 09 00
www.boxspring.si








popolnost udobja       I      unikatnost      I      harmonija barv       I       lahkotnost





Inovativen dodatek, ki vam bo 
nudil enostavnejše postiljanje, lažje 
leganje in vstajanje ter pričaral 
dovršen videz postelje BoxSpring 
Air.
LEŽIŠČE
Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. Razvajali se boste lahko 
na osebnem ležišču Leticia, ki 
vam ga popolnoma prilagodimo 
ali na vodni postelji Lectus, ki se 
vam bo prilagodila kar sama po 
sebi. Posebnost ležišča je, da bo 
oblazinjeno v vašo najljubšo barvo.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
oblazinjenost podstavka. Na voljo 
je pestra izbira barv, ki omogoča, 
da ustvarite svojo sanjsko posteljo 
BoxSpring Air.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, ki so 
za 40 cm pomaknjene v notranjost, 
ustvarimo občutek lebdenja in s tem 
zračnost celotne spalnice. 
BoxSpring Air postelja, končne višine 70 cm, je sinonim lahkotnega in čarobnega jutra, ki vam nudi vse, kar je za 





Pri BoxSpring Air postelji lahko 
izbirate med 9 stranicami – vse, ki 
so na voljo pri BoxSpring in BaseBox 
posteljah ter dodatne 3. 
Vse stranice so visoke 113 cm in 
široke toliko kot je široka postelja. 
Izjema sta stranici XL, ki sta visoki 
120 cm ter široki 220 cm.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
Največkrat nagrajena postelja v Sloveniji!
Stranica Sono XL
Stranica Sono Retro XL 
V ceno postelje BoxSpring Air je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 1643,- EUR
(80/90/100 × 190/200)
Cena že od 2754,- EUR
(160 × 190/200)









Slika 32: Spletno mesto
Slika 30: Kuverta
Slika 31: Katalog
Na naslednji strani smo predstavili videz 
kuverte (slika 30) z osnovnimi merami. Ve-
likost kuverte je C4, saj večina poslanih po-
šiljk vsebuje katalog, ki paše v tako velikost 
kuverte. Manjših kuvert nismo oblikovali, 
ker blagovna znamka oglašuje in pošilja 
pošto svojim uporabnikom, potencialnim 
kupcem in poslovnim partnerjem preko ele-
ktronske pošte.
Predstavili smo tudi naslovnico kataloga in 
dve notranji strani (slika 31), ki predstavlja-
ta najboljši model postelje BoxSpring. Na 
tem prikazu kataloga se jasno vidi, da te-
melji oblikovanje na pregledni in jasni za-
snovi, ki sporoča bralcu kataloga zanj po-
membne informacije in mu vizualno prikaže 
koristi izdelka.
Na predzadnji strani smo predstavili videz 
spletnega mesta (slika 32). Prikazani sta 
naslovna slika na naslovni strani in opis 
modelov na strani »modeli«. Prav tako kot 
pri katalogu sta tukaj s slikama prikazani iz-
čiščenost oblikovanja in jedrnato podajanje 
informacij uporabnikom spletnega mesta.
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4.4  ANALIZA SPLETNEGA MESTA
Analizo spletnega mesta smo naredili s pomočjo vmesnika Hotjar. S tem vmesnikom 
smo dobili prikaze uporabniških izkušenj uporabnikov, s čimer smo lahko naredili ana-
lizo vedenja uporabnikov spletnega mesta www.boxspring.si.
4.4.1 HOTJAR
Z vmesnikom Hotjar smo opazovali, katere strani spletnega mesta so najbolj obiska-
ne. Videli smo, kateri deli strani so uporabnikom bolj zanimivi in jih gledajo dlje časa, 
katere vsebine in slike najbolj pogosto klikajo in kaj jim vzbudi pozornost in zanimanje. 
Videli smo tudi, kaj jih ne zanima oziroma česa si ne pogledajo in preberejo. To nam 
bo služilo za izboljšave in optimiziranje spletnega mesta za ciljno skupino blagovne 
znamke. Na slikah 34‒36 so prikazane uporabniške izkušnje obiskovalcev spletnega 
mesta blagovne znamke BoxSpring: www.boxspring.si.
Spalni center Maremico
Šlandrova ulica 4
1231 LJubljana - Črnuče
Tel: 01 56 10 900
Gsm: 051 617 206
prodaja@maremico.si
Slika 33: Zadnja stran s podatki
Na zadnji strani so osnovni podatki o Spal-
nem centru Maremico (slika 33) ‒ prodaj-
nega salona lastnika blagovne znamke 
BoxSpring, podjetja Maremico, d. o. o.
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Na sliki 34 je prikaz uporabniških izkušenj obiskovalcev naslovnice strani. Prva slika 
(34a) prikazuje klike uporabnikov, druga (34b) premike z miško in tretja (34c) drsenje 
uporabnikov po strani. Naslovnica je prva stran spletnega mesta www.boxspring.si. 
Opazimo lahko, da obiskovalce najbolj zanima povezava do strani »modeli« in »kata-
log« v menijski vrstici desno zgoraj (sliki 34a in 34b). Največ ogledov ima stran na vrhu, 
kjer je na sliki 34c obarvana rdeče, od prve tretjine navzdol pa očitno manj, kjer zelena 
prehaja v modro, kar pomeni, da uporabnike spodnje informacije ali ne zanimajo ali pa 
jih nič ni pritegnilo, da bi si ogledali spodnji del strani. Največ interakcije uporabnikov s 
stranjo je opaziti tam, kjer imajo možnost spremembe barv postelje ( sliki 34a in 34b). 
To kaže, da jih pritegne interaktivnost strani. Dobro je klikana in opažena tudi oglasna 
pasica pod naslovno sliko, ki pelje do aktualnih akcij in dogodkov (sliki 34a in 34b).
Slika 34: Prikaz uporabniških izkušenj na naslovni strani
a) b) c)
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Na sliki 35 je prikaz uporabniških izkušenj obiskovalcev na strani »modeli«. Na to stran 
pripelje največ klikov z naslovnice, kar nam pove, da uporabnike stran z modeli najbolj 
zanima. Očitna je tudi razlika po ogledih nižjega dela strani v primerjavi z naslovno 
stranjo, kar vidimo po toplejših barvah nižje na strani na sliki 35c. Opazimo veliko 
klikanost gumbov, ki vodijo do posameznih strani modelov postelj (sliki 35a in 35b) in 
tudi klikanost slik modelov (sliki 35a in 35b), ki pa ne vodijo nikamor, kar je potrebno 
popraviti. Zelo je gledana tabela primerjave modelov v spodnjem delu strani (slika 
35b). Tudi tu vidimo veliko klikanost na povezave (sliki 35a in 35b) do opisov posame-
znih modelov, kar je cilj te strani.
Slika 35: Prikaz uporabniških izkušenj na naslovni strani
a) b) c)
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Na sliki 36 je prikaz uporabniških izkušenj obiskovalcev na strani "katalog". Ta stran 
je glavni cilj spletnega mesta, s čimer želimo pridobiti čim več potencialnih kupcev 
blagovne znamke in jim posredovati katalog in tako informacije o posteljah BoxSpring. 
Ker je stran krajša je dobro viden celoten obrazec za izpolnitev podatkov za prejem 
kataloga. Po klikih sodeče je stran zelo obiskana in obrazec izpolnjen velikokrat (sliki 
36a in 36b), kar je dobro, glede na to da je to glavni cilj spletnega mesta. Opaziti pa je 
tudi večjo gledanost (slika 36c) in klikanost (sliki 36a) »noge« strani, česar pri prejšnjih 
straneh ni bilo. Verjetno zaradi dolžine strani in količine informacij, ki so podane nad 
»nogo« strani. Tega pri tej strani ni in je veliko obiskovalcev po izpolnjenem obrazcu 
za katalog prešlo na drugo stran spletnega mesta in si ogledalo in prebralo še več 
vsebine in informacij. To je zelo pozitivno, saj je največja slabost strani, da uporabniku 
ne ponudi dovolj dodatnih vsebin, ki bi ga utegnile zanimati, zaradi česar zapusti strani 
ali celo spletno mesto.




Namen magistrskega dela je bilo oblikovanje celostne grafične podobe blagovne 
znamke BoxSpring in oblikovanje priročnika za njeno uporabo. Ob ustanoviti nove 
blagovne znamke smo dobili nalogo oblikovati vse potrebne materiale za delovanje 
in oglaševanje blagovne znamke. Oblikovanja smo se lotili s pregledom in primerja-
vo konkurenčnih blagovnih znamk in analizo ciljev ter želja podjetja. S pridobljenimi 
informacijami smo oblikovali ciljno skupino in ciljnega kupca blagovne znamke. Re-
zultati magistrskega dela so: oblikovana celostna grafična podoba blagovne znamke 
BoxSpring, priročnik za njeno uporabo in analiza spletnega mesta.
Naš cilj je bilo oblikovati primerno in kakovostno grafično podobo blagovne znamke. 
Želeli smo ustvariti grafično podobo blagovne znamke, ki bi ustvarila njeno prepoznav-
nost in konkurenčno razlikovalnost ter okrepila njeno uspešnost.
Rezultati magistrskega dela so že realizirani in po analizah prodaje delujejo uspešno 
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Priloga A: Priročnik za uporabo celostne grafične podobe BoxSpring
Priloga B: Katalog BoxSpring
Priročnik za uporabo celostne grafične podobe
blagovne znamke BoxSpring
V podjetju Maremico se že od leta 1994 posvečamo preučevanju spalnih navad in izdelovanjem 
ležišč. Z blagovnima znamkama Lectus in Leticia zasedamo visoko mesto na slovenskem trgu 
kakovostnih ležišč, zdaj pa smo z inovativnostjo in znanjem ustvarili še blagovno znamko 
kraljevskih postelj BoxSpring.
Naše poslanstvo je zagotoviti uporabniku naših izdelkov udoben in kakovosten spanec. Pri razvoju 
svojih izdelkov uporabljamo kakovostne materiale. Ponosni smo na lasten razvoj in proizvodnjo, 
ki sta neposredno povezana s prodajno in servisno službo, kar pomeni, da lahko Maremicova 
ekipa 20 strokovnjakov kadarkoli poskrbi za vse spalne želje in navade.
Priročnik za uporabo celostne grafične podobe BoxSpring naj pomagajo vsem oblikovalcem, 
tiskarjem in drugim grafičnim delavcem zadržati konsistentno podobo blagovne znamke 
BoxSpring skozi vse njene aplikacije.
KAZALO 1 Opis blagovne znamke
1 Opis blagovne znamke
2 Logotip – konstrukcijska mreža
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dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore 
et dolore magna aliqua. Id eu nisl nunc mi ipsum faucibus vitae. Phasellus egestas tellus 
rutrum tellus. Pulvinar etiam non quam lacus. Massa sed elementum tempus egestas 
sed sed risus pretium quam. Faucibus nisl tincidunt eget nullam non nisi est sit amet. 
Viverra vitae congue eu consequat ac felis donec. Etiam non quam lacus suspendisse 
faucibus interdum posuere lorem. Duis tristique sollicitudin nibh sit amet commodo. 
Bibendum est ultricies integer quis auctor. Vulputate odio ut enim blandit volutpat 
maecenas volutpat blandit. Nullam non nisi est sit amet facilisis. Turpis massa sed 
elementum tempus egestas sed sed risus pretium. Tortor posuere ac ut consequat 
semper viverra nam. Faucibus turpis in eu mi.
Arcu non sodales neque sodales ut. Amet massa vitae tortor condimentum lacinia quis. 
Sed cras ornare arcu dui vivamus. Risus nullam eget felis eget nunc. Malesuada nunc vel 
risus commodo viverra maecenas accumsan. At urna condimentum mattis pellentesque 
id nibh tortor. Diam ut venenatis tellus in. Sit amet aliquam id diam maecenas ultricies 
mi eget. Eget nulla facilisi etiam dignissim diam quis enim lobortis scelerisque. Ultricies 
mi quis hendrerit dolor. Adipiscing vitae proin sagittis nisl rhoncus mattis. Eget lorem 
dolor sed viverra ipsum nunc aliquet bibendum enim. Tempus iaculis urna id volutpat 
lacus. 
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Inovativen dodatek, ki vam bo 
nudil enostavnejše postiljanje, lažje 
leganje in vstajanje ter pričaral 
dovršen videz postelje BoxSpring 
Air.
LEŽIŠČE
Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. Razvajali se boste lahko 
na osebnem ležišču Leticia, ki 
vam ga popolnoma prilagodimo 
ali na vodni postelji Lectus, ki se 
vam bo prilagodila kar sama po 
sebi. Posebnost ležišča je, da bo 
oblazinjeno v vašo najljubšo barvo.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
oblazinjenost podstavka. Na voljo 
je pestra izbira barv, ki omogoča, 
da ustvarite svojo sanjsko posteljo 
BoxSpring Air.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, ki so 
za 40 cm pomaknjene v notranjost, 
ustvarimo občutek lebdenja in s tem 
zračnost celotne spalnice. 
BoxSpring Air postelja, končne višine 70 cm, je sinonim lahkotnega in čarobnega jutra, ki vam nudi vse, kar je za 





Pri BoxSpring Air postelji lahko 
izbirate med 9 stranicami – vse, ki 
so na voljo pri BoxSpring in BaseBox 
posteljah ter dodatne 3. 
Vse stranice so visoke 113 cm in 
široke toliko kot je široka postelja. 
Izjema sta stranici XL, ki sta visoki 
120 cm ter široki 220 cm.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
Največkrat nagrajena postelja v Sloveniji!
Stranica Sono XL
Stranica Sono Retro XL 
V ceno postelje BoxSpring Air je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 1643,- EUR
(80/90/100 × 190/200)
Cena že od 2754,- EUR
(160 × 190/200)











1231 LJubljana - Črnuče
Tel: 01 56 10 900
Gsm: 051 617 206
prodaja@maremico.si
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VSTOPITE V KRALJESTVO SPANJA
www.boxspring.si
2 www.boxspring.si 3
Luksuzne sanje so tu. Zakaj bi jih le sanjali, ko jih zares lahko živite. 
Vstopite v svet kraljevskih oblazinjenih postelj BoxSpring, 
tako edinstvenih, kot ste vi sami. 
Obljubljamo vam, da boste spoznali pot do popolnega udobja, barvne harmonije 
in naspanih juter za uspešnejši dan.
Za popolno udobje v 
kombinaciji z vodno posteljo 
Lectus ali osebnim ležiščem 
Leticia.
Kraljevska višina do 70 cm 
zagotavlja udobje, sprostitev 
in lahkotnost vsak dan.
Barve! Naj vas popeljejo v 
udoben in živahen vsakdan. 
Na voljo imate več kot 70 
barvnih odtenkov. 
V njej so male skrivnosti, 
ki narekujejo popoln spanec. 





Postelja BoxSpring. Več kot le postelja.
Pri postelji BoxSpring ne sklepamo nobenih 
kompromisov. Z njo dobite vse, kar potrebujete za 
popolno udobje, sprostitev in harmonijo v svoji spalnici. 
Vse kar morate storiti je, da si na naslednjih straneh 
ogledate modele postelj BoxSpring postelj in nas 
obiščete v Spalnem centru Maremico, kjer se boste v 
njih enostavno zaljubili.
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Spanje nad oblaki! 
Postelja BoxSpring razvaja s svojo nadstandardno 
višino do 70 cm in vam ponuja spanje na višjem 
nivoju. In to dobesedno. 
Na račun tega je leganje in vstajanje bistveno lažje 
in udobnejše. Za mnoge celo neprecenljivo.
do 70 cm
Harmonija vašega spanja 
Barve! Naj vas popeljejo v udoben in živahen 
vsakdan. Izberite svojo barvo in ustvarite 
spalnico, o kateri ste od nekdaj sanjali. 
Na voljo imate tri različne tkanine in umetno 
usnje v več kot 70 barvnih odtenkih.
Katerega boste izbrali?
Zakaj BoxSpring?
Ker vam nudi vse, kar potrebujete za popoln spanec. Dizajn, s pridihom vaše osebnosti in barvno dovršenostjo, bo 
vodil do popolnega videza vaše postelje. Njena kraljevska višina za udobnejše leganje in vstajanje ter kakovost, bo 
narekovala lahkotnost, o kateri mnogi le sanjajo. 
Ležišče po vaši želji 
Pri BoxSpring postelji je možno vgraditi osebno ležišče 
Leticia ali vodno posteljo Lectus. Lastna proizvodnja 
nam omogoča, da vam v celoti prisluhnemo in samo za 
vas izdelamo ležišče, ki bo ukrojeno po vas in se vam bo 
do popolnosti prilagodilo. 
Izbira vzglavne stranice
Na voljo imate številne različice vzglavnih stranic, ki so 
vključene pri posameznih modelih postelj BoxSpring. 
Izberite dizajn in barvo, ki sta pisana na vašo kožo.
Stranica Sono Stranica Eltea
Stranica Sono Retro Stranica Eltea Retro






Inovativen dodatek, ki vam bo 
nudil enostavnejše postiljanje, lažje 
leganje in vstajanje ter pričaral 
dovršen videz postelje BoxSpring 
Air.
LEŽIŠČE
Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. Razvajali se boste lahko 
na osebnem ležišču Leticia, ki 
vam ga popolnoma prilagodimo 
ali na vodni postelji Lectus, ki se 
vam bo prilagodila kar sama po 
sebi. Posebnost ležišča je, da bo 
oblazinjeno v vašo najljubšo barvo.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
oblazinjenost podstavka. Na voljo 
je pestra izbira barv, ki omogoča, 
da ustvarite svojo sanjsko posteljo 
BoxSpring Air.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, ki so 
za 40 cm pomaknjene v notranjost, 
ustvarimo občutek lebdenja in s tem 
zračnost celotne spalnice. 
STRANICA
Pri BoxSpring Air postelji lahko 
izbirate med 9 stranicami – vse, ki 
so na voljo pri BoxSpring in BaseBox 
posteljah ter dodatne 3. 
Vse stranice so visoke 113 cm in 
široke toliko kot je široka postelja. 
Izjema sta stranici XL, ki sta visoki 
120 cm ter široki 220 cm.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
BoxSpring Air postelja, končne višine 70 cm, je sinonim lahkotnega in čarobnega jutra, ki vam nudi vse, kar je za 
udobno spanje potrebno. Da bi popolnoma razumeli, jo morate doživeti.
POSTELJA
Največkrat nagrajena postelja v Sloveniji!
Stranica Sono XL
Stranica Sono Retro XL 
Skrita noga
V ceno postelje BoxSpring Air je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 1643,- EUR
(80/90/100 × 190/200)
Cena že od 2754,- EUR
(160 × 190/200)











Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. 
Razvajali se boste lahko na 
osebnem ležišču Leticia, ki vam 
ga popolnoma prilagodimo ali 
na vodni postelji Lectus, ki se 
vam bo prilagodila kar sama po 
sebi. Posebnost ležišča je, da bo 
oblazinjeno v vašo najljubšo barvo.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
oblazinjenost podstavka. Na voljo 
je pestra izbira barv, ki omogoča, 
da ustvarite svojo sanjsko posteljo 
BoxSpring.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, 
dosegamo maksimalno stabilnost 
postelje. Na voljo imate dva dizajna 
nog. Izberite tistega, ki bo ustrezal 
vašemu stilu spalnice.
STRANICA
Izberete jo lahko med 6 vzglavnimi 
stranicami, ki so na voljo pri postelji 
BaseBox in še dvema dodatnima. 
Izberite tisto, ki bo z oblazinjenjem 
krasila spalnico v vašem stilu.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
Udobje BoxSpring postelje težko opišemo z besedami. Prepustite se, da vas razvaja s kraljevsko nadstandardno 




Okrogla noga Alu noga
V ceno postelje BoxSpring je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 1351,- EUR
(80/90/100 × 190/200)













Skrivnost popolnega spanca je v 
ležišču, ki se prilega vam in ne vi 
njemu. 
Razvajali se boste lahko na 
osebnem ležišču Leticia, ki vam 
ga popolnoma prilagodimo ali na 
vodni postelji Lectus, ki se vam bo 
prilagodila kar sama po sebi.
BARVA OBLAZINJENA
Piko na i kraljevskemu videzu daje 
ravno oblazinjenost podstavka v bež 
odtenku (Bombay 04). Z doplačilom 
pa so na voljo tudi drugi barvni 
odtenki.
NOGE
S premišljeno postavitvijo nog, 
dosegamo maksimalno stabilnost 
postelje. Na voljo imate dva dizajna 
nog. Izberite tistega, ki bo ustrezal 
vašemu stilu spalnice.
STRANICA
Izbirate lahko med 4 vzglavnimi 
stranicami, s končno višino 113 cm.
Navedene cene veljajo ob plačilu do dneva dobave za napisano dimenzijo.
V ceno postelje BaseBox je že vključeno 
osebno ležišče Leticia.
Cena že od 949,- EUR
(80/90/100 × 190/200)








BaseBox postelja je prvi korak v svet BoxSpring postelj. Tu se začne oblazinjeno udobje, ki je na voljo v bež barvi in je 


















Tel: 01 56 10 900
Gsm: 051 617 206
prodaja@maremico.si
www.boxspring.si
Vključena dostava in montaža Izdelano v Sloveniji
Preizkusite postelje BoxSpring v živo.
Pridite v Spalni center MAREMICO
‘’Tukaj smo za vas, da 
vam pomagamo ustvariti 
kraljevsko spanje!’’
Ekipa Spalnega centra 
Maremico
V rondoju Tomačevo zavijete na izvoz Trzin. V prvem križišču zavijete levo na 
Šlandrovo ulico, kjer boste že videli našo stavbo. parkirate pred salonom.
Stadion — športni 
park Stožice
www.boxspring.si
www.leticia.si
www.lectus.si
